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RESUMO

Esta pesquisa aborda o comportamento do consumidor sob a perspectiva da
economia comportamental, com base na relacdo entre emocéo, razdo e
decisbes de consumo. O estudo teve por objetivo analisar como fatores
psicolégicos, emocionais e sociais influenciam a tomada de decisdo, o
comportamento de consumo e a saude financeira dos individuos. Para tanto,
adotou-se uma abordagem metodoldgica mista, que combinou pesquisa teorico-
historica e descritiva com investigacdo empirica quantitativa, realizada por meio
de questionario online aplicado a 364 respondentes. O estudo apresentou a
evolucao da racionalidade na teoria econdmica, desde os fundamentos classicos
e neoclassicos até as criticas ao modelo do homo economicus. Em seguida,
discutiu os pressupostos da economia comportamental, com énfase na
racionalidade limitada, nas heuristicas, nos vieses cognitivos, nas influéncias
emocionais, nos habitos de consumo e nos fatores sociais e culturais. Os
resultados da pesquisa indicaram contradigdes entre racionalidade declarada e
comportamento efetivo, bem como relacbes entre vieses cognitivos,
impulsividade, experiéncias passadas, influéncia social, percep¢éo de valor e
saude financeira. Além disso, observou-se que maiores niveis de consumo
impulsivo estiveram associados a um maior endividamento e a uma menor
capacidade de planejamento financeiro, o que corroborou a hipétese central de
que o processo decisorio do consumidor ndo decorre exclusivamente de
preferéncias racionais, mas da interacdo entre fatores cognitivos, emocionais e
sociais.

Palavras-chave: racionalidade limitada; economia comportamental; tomada de
decisao; consumo impulsivo; saude financeira.
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1 INTRODUGAO

Por décadas, a tomada de decisbes econdmicas e financeiras foi
analisada sob a otica da racionalidade, pressuposto central da teoria econémica
classica, que concebe 0 homo economicus como um agente capaz de agir de
forma calculada e objetiva para maximizar sua utilidade. No entanto, a realidade
empirica, documentada pela Economia Comportamental, demonstra que as
escolhas sdo influenciadas por vieses cognitivos, aspectos emocionais,
experiéncias passadas, pressoes culturais e sociais.

Essa distingdo entre o modelo do homo economicus e a pratica
contemporanea torna-se visivel tanto no fenémeno do endividamento crescente
guanto no consumo desenfreado. Por meio da teoria da racionalidade limitada
(bounded rationality), Simon (1982) argumenta que as decisdes humanas séo
condicionadas por limitagdes cognitivas, informacionais e temporais, 0 que se
afasta do pressuposto de otimizacdo e aproxima o individuo de uma légica de
satisfacdo (satisficing).

No entanto, além das dimensdes cognitivas e emocionais, a analise do
consumo também demanda uma compreensao de aspectos sociais, simbdlicos
e culturais. Nesse sentido, Veblen (1899 apud Brue, 2005) formulou o conceito
de consumo conspicuo, compreendido como um mecanismo de exibicdo de
riqueza e distingdo social, no qual o consumo ndo se da exclusivamente para
satisfazer necessidades individuais, mas para sinalizar posi¢cdo, poder e
hierarquia social.

Posteriormente, Baudrillard (1995) aprofunda essa compreensdo ao
defender que o consumo € impulsionado ndo por necessidades utilitarias, mas
pela busca de status e pela assimilacdo de simbolos sociais em uma logica que
incentiva a aquisicdo continua de bens como marcadores de diferenca e
prestigio.

Essa perspectiva € ampliada por Lipovetsky (2007), ao defender que o
consumo na pés-modernidade € guiado por uma logica hedonista e emocional,
na qual a aquisicdo de bens excede a utilidade pratica e passa a operar como
mecanismo de preenchimento de desejos efémeros e de construcao identitaria.
Dessa maneira, o ato de consumir supera sua dimensao funcional e passa a

operar como linguagem simbdélica de reconhecimento e diferenciagéo social.



Por fim, os estudos de Kahneman (2012) e Thaler (2015) detalham como
vieses cognitivos podem conduzir a escolhas que privilegiam gratificacoes
imediatas, o que explica comportamentos nao previstos pelos modelos classicos.
Assim, o modelo do homo economicus revela limitagbes e enseja
complementacgfes diante da complexidade cognitiva, simbdlica e cultural do
comportamento real na tomada de deciséo.

Portanto, o presente estudo buscou explorar essa complexidade, com o
objetivo de investigar como a economia comportamental explicou os habitos de
consumo e as decisdes financeiras, muitas vezes marcadas por impulsos, vieses
cognitivos e padrdes inconscientes. Para tanto, inicialmente foram abordados os
fundamentos das teorias econdmicas classica, neoclassica e da economia
comportamental no ambito da tomada de decisdo econOmica e como se
contrastam.

Em seguida, analisou-se a influéncia de vieses cognitivos, heuristicas,
fatores sociais, culturais e emocionais que distorcem as decisdes econdmicas e
influenciam a formacédo de hébitos de consumo e sua relagdo com o
endividamento. Por fim, apresentaram-se os dados da pesquisa de campo e a
analise dos resultados para avaliar o impacto desses fatores na tomada de
decisdo do consumidor e a relagdo do consumo impulsivo com a saude

financeira.

1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Enquanto as teorias econdmicas neoclassicas sustentaram que o0s
individuos fundamentavam suas decisdes na racionalidade para maximizar a
utilidade, a teoria econbmica comportamental buscou a desconstrucéo desse
conceito de homo economicus ao defender que os seres sdo emotivos e suas
decisBes sdo moldadas por fatores psicoldgicos, sociais e emocionais. Nesse
contexto, o papel das emocbes na formacdo das decisdes financeiras €
enfatizado, opondo-se a racionalidade proposta pelas teorias classicas.

Assim, a economia comportamental busca evidenciar que a tomada de
decisdo econbmica e financeira € afetada por emoc¢fes, normas sociais e
pressfes coletivas, que moldam habitos de consumo. Heuristicas e vieses

cognitivos podem conduzir a julgamentos enviesados e a perpetuacdo de maus
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hébitos. Essa dindmica pode estabelecer uma relagdo inconsciente com o
dinheiro que, agravada por uma mentalidade de escassez, reforca
comportamentos capazes de levar ao desequilibrio financeiro e,
consequentemente, ao endividamento.

No campo do consumo e das finangas, esses fatores tornam-se
especialmente relevantes, uma vez que poderiam contribuir para decisdes
impulsivas, compras ndo planejadas, uso inadequado do crédito, dificuldade de
poupanca e maior exposi¢cao ao endividamento.

Ademais, experiéncias vividas no passado, referéncias familiares, valores
culturais e padrdes sociais poderiam influenciar processos inconscientes e afetar
a percepcao consciente da realidade e a maneira como individuos compreendem
suas necessidades, desejos e prioridades financeiras. Desse modo,
compreender a tomada de decisdo do consumidor exige integrar razdo e
emocao, visto que tanto os limites cognitivos individuais quanto as influéncias

externas afetam os habitos de consumo.

Diante do supracitado, o presente estudo buscou responder as seguintes

indagacoes:

e De que maneira 0s pressupostos da economia comportamental
contrastam com o modelo racional na explicacdo das decisbes de
consumo?

e De que forma vieses cognitivos e heuristicas influenciam o
comportamento de consumo?

e Como experiéncias passadas e referéncias culturais condicionam 0s
hébitos e as escolhas de consumo dos individuos?

e De que maneira o contexto social e cultural influencia as escolhas e a
percepc¢éao de valor?

e Em que medida o consumo inconsciente e impulsivo se associa a piores

indicadores de saude financeira e endividamento?
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1.2 DEFINICAO DAS HIPOTESES
1.2.1 Hipotese principal

O processo decisorio do consumidor ndo decorre exclusivamente de
preferéncias racionais, mas resulta da interacdo entre fatores cognitivos,

emocionais e sociais que influenciam as decisées econémicas.

1.2.2 Hipoteses secundarias

e Vieses cognitivos e heuristicas podem distorcer a percepc¢ao de valor por
parte dos consumidores, de modo que precos, promocdes, parcelamentos
e sinais de escassez sejam percebidos como mais vantajosos ou
acessiveis do que seriam em uma avaliagdo racional.

e Experiéncias anteriores de consumo e referéncias culturais familiares
podem contribuir para a formacdo de padrées de comportamento e
habitos que influenciam as escolhas de consumo no presente.

e A comparagdo interpessoal, as normas sociais e a busca por
pertencimento e status podem atribuir valor simbdlico aos bens de
consumo e influenciar escolhas que perpassam suas caracteristicas
funcionais ou utilitarias.

e O consumo impulsivo, especialmente quando associado a estados
emocionais e pressdes sociais, tende a apresentar relacdo com piores
indicadores de saude financeira, maior nivel de endividamento e menor

capacidade de planejamento financeiro.

1.3 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO TEMA

Em 2002, Daniel Kahneman recebeu o Prémio Nobel de Economia em
reconhecimento as suas contribuicbes para a compreensdo de como 0S
individuos tomam decisdes em situacdes de incerteza e 0s impactos dessas
decisdes na economia. Em 2017, Richard Thaler foi premiado com o Nobel de
Economia por suas contribuicbes a economia comportamental. Seus estudos
abordaram o conceito de "nudge" (empurrdo), que se refere a maneiras sutis de

direcionar as decisfes das pessoas sem restringir suas op¢coes. Esses prémios
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nao apenas validam a economia comportamental como um campo relevante
dentro da economia, mas também evidenciaram a influéncia dos fatores
psicolégicos nas decisbes econémicas.

Assim, torna-se evidente a relevancia do assunto para a melhor
compreensao das dindmicas de consumo contemporaneas, pois a realidade
observada no comportamento do consumidor revela uma complexidade além da
visdo defendida pelas teorias econémicas que postulam o individuo como um
agente racional em sua tomada de decisao.

No contexto brasileiro, Campélo (2023), em publicacdo no Portal do
Investidor da Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM), discute fatores
comportamentais relacionados ao endividamento. Segundo a autora, além dos
condicionantes socioecondmicos, aspectos comportamentais também podem
estar presentes em situacfes nas quais os individuos consomem além de suas
possibilidades financeiras reais.

Esse debate pode ser contextualizado por meio de indicadores nacionais.
Pesquisa da Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e do Servigo
de Protecdo ao Crédito Brasil (SPC Brasil) aponta que parcela expressiva dos
consumidores realiza compras nao planejadas, gasta além de suas
possibilidades e chega a contrair dividas em razdo desses gastos (CNDL; SPC
BRASIL, 2025). No mesmo sentido, levantamento da Serasa também indica que
a maioria dos consumidores que fez compras nao planejadas se arrependeu de
produtos adquiridos por impulso (SERASA, 2024).

Esses comportamentos do consumidor refletem-se nos dados da
Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor (PEIC), apurada
pela Confederagdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC).
De acordo com os dados, em abril de 2026 o percentual de familias brasileiras
endividadas atingiu 80,9%, o maior indice desde o inicio da série histérica do
levantamento, em janeiro de 2010 (CNC, 2026).

Esses levantamentos contribuem para situar a relevancia do tema no
cenario brasileiro, sem substituir a analise empirica proposta neste estudo.
Dessa forma, o presente estudo justifica-se pela busca de uma compreensao
profunda do comportamento do consumidor, com o objetivo de investigar de que

maneira vieses cognitivos, fatores emocionais e pressdes sociais se relacionam
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com as decisdes de consumo, com 0 consumo impulsivo, com o endividamento

e com a saude financeira dos individuos.

1.4 DEFINICAO DOS OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo principal

Analisar como a economia comportamental explica a influéncia de fatores
psicolégicos, emocionais e sociais ha tomada de decisdo e no comportamento

de consumo dos individuos, e sua relagdo com a saude financeira.

1.4.2 Objetivos secundarios

e Identificar vieses cognitivos e heuristicas que impactam as decisdes de
consumo.

e Investigar como as experiéncias passadas e referéncias culturais
influenciam o comportamento econémico, bem como os habitos de
consumo e endividamento.

e Examinar o papel das influéncias sociais e culturais nas escolhas de
consumo e na atribuicdo de valor simbdlico aos bens além de suas
caracteristicas funcionais.

e Avaliar como o consumo impulsivo, potencializado por vieses cognitivos,
heuristicas, fatores emocionais e pressfes sociais, contribui para o

endividamento e compromete a saude financeira do consumidor.

1.5 METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa consiste em um sistema organizado de
meétodos, técnicas e procedimentos que fundamentam a producdo do
conhecimento cientifico. Seu objetivo € analisar, estruturar e validar processos
de coleta e interpretacdo de dados, com o propdsito de resolver problemas de
investigacao.

Para Prodanov e Freitas (2013, p. 14), “a metodologia é compreendida
como uma disciplina que consiste em estudar, compreender e avaliar os varios

métodos disponiveis para a realizagdo de uma pesquisa académica”. Essa
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estruturacdo logica e planejada foi fundamental para garantir a validade dos
resultados e assegurou coeréncia entre os objetivos do estudo e os meios
utilizados para alcanca-los.

Portanto, para contemplar os objetivos propostos, o presente estudo
abordou diferentes metodologias no seu desenvolvimento, a fim de viabilizar a
analise critica e a concretizacao da pesquisa.

O embasamento tedrico do capitulo 2 foi desenvolvido por meio de
pesquisa teorica historica descritiva. Segundo Marconi e Lakatos (2021), a
pesquisa tedrica visa conhecer ou aprofundar conhecimentos e discussées. Por
sua vez, a pesquisa historica é classificada como uma pesquisa tedrica voltada
a compreensao da evolucdo de ideias e conceitos. Para tal, foi apresentada a
evolugédo do conceito da racionalidade na tomada de decisdo do consumidor,
desde o0s economistas classicos, seguidos pelos utilitaristas, até os
marginalistas.

O capitulo 3, por sua vez, buscou apresentar conceitos e teorias
contemporédneas da economia comportamental, como heuristicas, vieses
cognitivos, racionalidade limitada e padrées emocionais que afetam o consumo,
em oposicao as teorias apresentadas no capitulo anterior. Trata-se, portanto, de
uma pesquisa tedrica e descritiva por estar ancorada em literatura e por
descrever conceitos atuais. Por pesquisa descritiva, Fonseca (2002) explica que
€ uma pesquisa que observa, registra, analisa e correlaciona fatos sem altera-
los.

O capitulo 4 apresentou a analise dos dados coletados por meio de uma
pesquisa do tipo survey, complementada por analise dos resultados. Segundo
Prodanov e Freitas (2013), esse tipo de pesquisa caracteriza-se pela
interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer,
geralmente por meio de questionario aplicado a um grupo significativo de
respondentes e possibilita posterior analise quantitativa. Para os autores, a
abordagem quantitativa implica a traducdo de informacdes em numeros para
classifica-las e analisa-las, com uso de recursos e técnicas estatisticas para
garantir a precisao dos resultados.

Assim, o instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario
estruturado, aplicado de forma online por meio da plataforma Google Forms, com

divulgacao ao publico geral por redes sociais e canais digitais, sem restricao de
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perfil sociodemografico. A construcdo do questionario, a justificativa das
escolhas metodolégicas e o0s procedimentos de andlise estatistica sao
detalhados no capitulo 4, previamente a apresentacao dos resultados.

Deste modo, a presente pesquisa adotou uma abordagem metodologica
mista, que combinou pesquisa tedrico-histérica nos capitulos 2 e 3 com
investigacdo empirica de carater quantitativo no capitulo 4, com o objetivo de
examinar tanto os fundamentos conceituais da economia comportamental
quanto sua manifestacdo no comportamento de consumo e na saude financeira

dos individuos pesquisados.
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2 UMA ABORDAGEM TEORICA ECONOMICA SOBRE RACIONALIDADE
NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A compreensao de racionalidade na tomada de decisbes econdmicas foi
construida ao longo da evolugdo do pensamento econdmico, desde o0s
primordios da economia classica até abordagens contemporaneas. Os conceitos
que abordam a racionalidade pressupdem que os individuos ancoram suas
decisbes de consumo com base em um comportamento racional, buscando
maximizar sua utilidade a partir dos recursos disponiveis.

Portanto, este capitulo apresenta como a racionalidade no
comportamento e na tomada de decisdo dos agentes econdmicos foi abordada
ao longo da histéria do pensamento econémico. Também expde 0s conceitos
que sustentam parte das andlises econbmicas contemporaneas, além de

abordar as criticas e limitacbes desses conceitos.

2.1 A RACIONALIDADE NA TOMADA DE DECISAO

Na perspectiva da economia tradicional, o comportamento do consumidor
esta ancorado no pressuposto da racionalidade econdmica, segundo o qual 0s
individuos tomam decis6es de forma logica e calculada com o objetivo de
maximizar sua utilidade diante de recursos limitados disponiveis. Nesse
contexto, as escolhas de consumo séo orientadas por preferéncias individuais e
condicionadas pela escassez, de forma a motivar os agentes econdmicos a
alocarem uma renda finita entre bens e servicos de modo a otimizar o bem-estar
dentro das restricbes orcamentarias existentes.

O entendimento de comportamento racional foi consolidado no
pensamento econdmico classico e posteriormente formalizado pelos
economistas marginalistas e neoclassicos.

Essa concepcéo de racionalidade pode ser associada a partir do contexto
intelectual criado pelo Iluminismo no século XVIII, no qual crencas tradicionais

foram substituidas pela valorizacdo da razdo e da racionalidade dos individuos,
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fato que influenciou e moldou o pensamento da época. Adam Smith?, a partir dos
pressupostos iluministas, fundamentou seus pensamentos na valorizacdo da
razdo e na ideia de uma ordem natural.
O pensamento de Smith recebeu varias influéncias importantes. A
primeira, e talvez a principal, foi o clima intelectual geral de sua época.
Este foi o periodo conhecido como iluminismo. Esse movimento
intelectual se ergueu sobre dois pilares: a habilidade de raciocinio das
pessoas e 0 conceito da ordem natural. (Brue, 2005, p. 64)

Em sua obra, A Riqueza das Nacdes (1776), Smith estabeleceu os
fundamentos da racionalidade econ6mica ao postular que os participantes da
economia, impulsionados pelo interesse proprio e condicionados pela
competitividade, sdo guiados por uma mao invisivel que, sem intengéo, acaba
por promover o0 bem-estar coletivo, a producdo maxima e o crescimento
econdmico. Conforme explica Hunt (2005), o conceito de mao invisivel é também
conhecido como leis naturais ou providéncia divina e descreve um mecanismo
sisttmico pelo qual ac¢des individuais racionalmente orientadas, quando
exercidas em condicdbes de liberdade natural e concorréncia, geram
espontaneamente uma ordem mercadoldgica eficiente.

Portanto, a dinAmica que opera através da competicdo e da divisdo do
trabalho produz resultados benéficos para a sociedade mesmo na auséncia de
intencdo, e constitui-se assim, conforme elucida Napoleoni (2000), no eixo da
autorregulacédo dos mercados.

A nocgao de racionalidade em Smith consolidou-se ao apresentar a busca
da eficiéncia produtiva mediante a divisdo do trabalho e a teoria do valor, pois,
de acordo com Hunt (2005) e Napoleoni (2000), o economista defendia que a
especializacdo produtiva por meio da divisdo de tarefas, motivada pelo interesse
individual racional, aumentava a produtividade e, consequentemente, a riqueza
das nacoes.

Em seguida, o economista prop6s a teoria do valor-trabalho, segundo a

gual o valor de uma mercadoria seria determinado pela quantidade de trabalho

1 Adam Smith (1723-1790): Filésofo e economista escocés, considerado o pai da economia
moderna. Sua obra A Riqueza das Nac¢des fundamentou os principios do liberalismo econdmico
e do sistema de mercado.
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necesséria para produzi-la. Essa teoria estabeleceu uma relacdo direta entre

trabalho e valor e distinguiu o valor de uso, referente a utilidade intrinseca de um

bem, do valor de troca, relacionado a sua capacidade de permuta no mercado.
A palavra valor tem dois sentidos: as vezes significa a utilidade de
alguma coisa, e outras vezes significa o poder de comprar diferentes
bens com essa coisa. O primeiro se pode chamar valor em uso, e 0
outro valor em troca. Ha coisas que tém muito valor em uso, tendo
pouco ou nenhum valor em troca; e, ao contrario, outras que tém o
maior valor em troca, tendo pouco ou nenhum valor em uso. Nada ha
mais Gtil do que a agua, mas com ela poucas coisas se compram ou
se ddo em troca. Ao contrario, um diamante, que tem tdo pouca
utiidade em si, frequentemente se troca por muita quantidade de
outros bens. (Smith, 2014, p. 65)

Assim, a distin¢cdo entre valor de uso e valor de troca fundamenta-se no
principio de que este ultimo € determinado pela quantidade de trabalho
incorporado na producéo, salienta Feij6é (2001). Por sua vez, os conceitos de
racionalidade econdmica apresentados por Smith foram posteriormente
reformulados por David Ricardo?, que descartou parcialmente a teoria do valor-
trabalho ao admitir apenas que o valor dos bens € determinado pelo tempo de
trabalho incorporado em sua producéo.

Enquanto Smith defendia a racionalidade econdmica ancorado no
conceito da mado invisivel, Ricardo propds uma abordagem quantitativa e
mensuravel da alocacdo eficiente de recursos. Sua teoria das vantagens
comparativas, conforme destaca Hunt (2005), estabeleceu que os agentes
econdmicos direcionariam seus recursos estrategicamente de forma racional e
se especializariam nas atividades em que possuissem menor custo de
oportunidade, mesmo que nao detenham vantagens absolutas. Essa
especializacdo maximizaria os ganhos do comércio internacional.

Dessa forma, mesmo economias menos eficientes se beneficiam do
comércio quando alocam recursos conforme suas vantagens comparativas.
Portanto, essa racionalidade sistémica reforca a ideia de que agentes
econdbmicos agem de forma estratégica e calculada.

Se, por um lado, Smith e Ricardo consolidaram os fundamentos da

economia por meio de teorias como a do valor-trabalho e a das vantagens

2 David Ricardo (1772-1823): Economista britanico, autor de Principios de Economia Politica e
Tributacéo (1817), desenvolveu a teoria do valor-trabalho e o principio da vantagem comparativa,
fundamentais para a economia classica.
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comparativas, Jeremy Bentham? trouxe uma nova dimenséo a racionalidade ao
fundamenta-la no principio da maximizacdo da utilidade como base das
decisfes, partindo de uma filosofia hedonista.

Conforme destacado por Hunt (2005), Bentham defendia que todas as
decisbes humanas deveriam ser guiadas pelo principio da maior felicidade, em
busca da maximizacdo do prazer e a minimizacdo da dor, conforme o0s
pressupostos hedonistas de que os seres humanos naturalmente buscam o
prazer e evitam a dor. Porém, Bentham elevou esse principio individual a uma
dimenséo social ao transformar o hedonismo classico em utilitarismo, uma
doutrina que prop&e como objetivo moral a promocao da maior felicidade para o
maior numero possivel de pessoas. Com isso, consolidou o principio da
maximizagéo da utilidade.

Esse principio estabelece que os individuos tomam decisdes com o intuito
de otimizar seu bem-estar, ou utilidade, que, por sua vez, pode ser entendida
como a satisfacdo, prazer ou felicidade que decorrem do consumo de bens,
servigos ou da realizacdo de acdes. No contexto econémico, € demonstrado na
ideia de que os consumidores alocam recursos de forma a maximizar sua
satisfacdo, enquanto as empresas, por sua vez, buscam maximizar seus lucros.

Assim, a abordagem de Bentham transformou a concepcéo de bem-estar
social ao incorporar a utilidade em uma grandeza quantificavel, o que permitiu
analises comparativas, afirma Brue (2005). Ademais, Feijo (2001) assegura que
essa perspectiva permitiu o desenvolvimento de novas analises econémicas
baseadas em comportamentos racionais mensuraveis e antecipou conceitos que
seriam formalizados em seguida pela economia neoclassica.

Posteriormente, John Stuart Mill* aprimorou o pensamento utilitarista.
Enquanto Bentham defendia uma abordagem quantitativa em busca da maior
felicidade ao pressupor que as a¢des humanas deveriam ser guiadas por um

calculo racional de prazeres e dores, Mill introduziu uma distingdo qualitativa

3 Jeremy Bentham (1748-1832): Filésofo inglés, fundador do utilitarismo classico. Bentham
defendia que as acbes e politicas deveriam ser julgadas com base no principio da maior
felicidade para o maior niUmero, priorizando o bem-estar coletivo. Sua obra mais influente ¢ Uma
Introducao aos Principios da Moral e da Legislacéo (1789).

4John Stuart Mill (1806—1873): Filésofo e economista britanico, principal expoente do utilitarismo
apos Bentham. Mill refinou a teoria utilitarista, incorporando distingées qualitativas entre prazeres
e defendendo liberdades individuais. Suas obras mais conhecidas incluem Utilitarismo (1863)
e Sobre a Liberdade (1859).
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entre os prazeres e argumentou que alguns sdo superiores a outros. Para Brue
(2005), essa distingao possibilitou que o utilitarismo superasse a abordagem de
prazeres imediatos e incorporasse dimensdes éticas e culturais ao conceito de
felicidade.

A afirmacdo de Mill (2014, p. 103) de que "é melhor ser um humano
insatisfeito do que um porco satisfeito; melhor ser Socrates insatisfeito do que
um tolo satisfeito" sintetiza essa perspectiva, que valoriza a realizacdo
intelectual, moral e estética acima dos prazeres meramente sensoriais. Para Mill,
tais prazeres possuem qualidade superior aos prazeres meramente fisicos. Ao
introduzir a maximizacdo qualitativa no utilitarismo, Mill afirmava que o
comportamento humano era motivado por fatores que transcendiam o simples
calculo utilitarista.

Com isso, desenvolveu-se a critica ao conceito de homo economicus, “ser
gue existe enquanto se abstraem dele outras paixdes e motivos humanos, exceto
o desejo de riqueza e a aversao ao trabalho.” (Feij6, 2001, p. 180). A limitac&o
dessa abordagem, contudo, esta na sua incapacidade de capturar a dimenséao
subjetiva do valor, justamente o ponto que as revisdes da teoria da utilidade
buscariam resolver.

Tal como observa Brue (2005), o entendimento inicial que tratava a
utilidade como quantidade mensuravel e comparavel entre diferentes pessoas
demonstrou-se insuficiente para explicar como ocorria a formacéo dos precos e
0s processos de tomada de decisdo a nivel individual. Foi neste contexto que,
na década de 1870, William Stanley Jevons®, Carl Menger® e Léon Walras’
desenvolveram independentemente a teoria da utilidade marginal, evento que
ficou conhecido como Revolugcédo Marginalista.

Assim, a compreensdo do valor econdmico sofreu uma revolucdo ao

deslocar o foco da produgéo, como defendido na teoria do valor-trabalho de

5 William Stanley Jevons (1835-1882): Economista inglés considerado um dos fundadores da
Escola Marginalista. Sua principal obra, The Theory of Political Economy (1871), introduziu o
conceito de utilidade marginal e desenvolveu a teoria da troca baseada no célculo utilitarista
marginal.

6 Carl Menger (1840-1921): Economista austriaco, fundador da Escola Austriaca de Economia.
Em Grundsatze der Volkswirtschaftslehre (1871), desenvolveu independentemente a teoria da
utilidade marginal e uma abordagem subjetiva do valor.

7 Léon Walras (1834-1910): Economista francés, fundador da Escola de Lausanne. Em Eléments
d'économie politique pure (1874), formulou a teoria do equilibrio geral e sistematizou a analise
marginalista de forma matematica.
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Smith e Ricardo, para as preferéncias subjetivas dos consumidores, o0 que
originou a conhecida versdo da teoria valor-utilidade. Os marginalistas
concentraram-se na ideia de uma racionalidade ancorada em valores subjetivos,
na qual individuos tomam decisdes por meio da comparacdo da utilidade
adicional (marginal) de cada bem consumido. Com isso, formalizou-se
matematicamente a teoria da utilidade e o comportamento do consumidor
racional.
A nocdo de utilidade marginal decrescente (desenvolvida
independentemente em cada um dos pensadores discutidos neste
capitulo) permitiu que Jevons, Menger e Walras e seus sucessores
mostrassem, concreta e explicitamente, como a utilidade determinava
valores [...]. O marginalismo permitiu que a viséo utilitarista da visao
humana, que era considerada somente uma maximizagéo racional e
calculista da utilidade, fosse formulada em termos de célculo
diferencial. (Hunt, 2005, p. 238)

Apesar de Mill ja ter apresentado parte da subjetividade ao trazer a
distincdo entre prazeres superiores e inferiores, coube, portanto, aos
marginalistas desenvolver a matematica capaz de explicar como as escolhas
individuais, ancoradas em utilidades marginais decrescentes, determinam 0s
precos e a alocacdo de recursos em uma economia de mercado.

Jevons explicou que a utilidade adicional obtida ao consumir uma unidade
extra de um bem tende a diminuir e desenvolveu formulas matematicas para
mostrar como consumidores tomam decisfes racionais baseadas no calculo
marginal, salienta Brue (2005). Em oposi¢cdo a abordagem classica do valor-
trabalho, Menger defendeu que o valor dos bens nédo é intrinseco, mas sim
determinado pela importancia subjetiva que os individuos atribuem a sua
capacidade de satisfazer suas necessidades.

Diferentemente dos classicos que vinculavam o valor ao custo de
producdo, Menger complementou seu pensamento ao destacar o papel das
preferéncias individuais e argumentou que a utilidade de um bem é contextual e
varia conforme as prioridades de cada pessoa, explica Feijo (2001).

Por fim, Walras complementou os conceitos relacionados ao pensamento
marginalista com uma contribuicdo significativa ao formalizar a teoria da
maximizacédo da utilidade dentro de um sistema de equilibrio geral. Demonstrou,

por meio de uma abordagem matematica, que os consumidores tomavam
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decisdes ancoradas em suas restricdes orcamentarias e preferéncias bem
definidas.

Conforme salientado por Hunt (2005), a abordagem de Walras propunha
que todos os precos deveriam ser determinados simultaneamente em um
sistema de equilibrio geral, o que levaria em consideragcédo as preferéncias de
todos os consumidores, as restricdes de recursos e producdo, bem como as
interligacdes entre os mercados.

Esses conceitos de equilibrio geral e maximizacdo da utilidade,
desenvolvidos por Walras em nivel sistémico, seriam posteriormente
operacionalizados pelos economistas neoclassicos no nivel do consumidor
individual, especialmente por meio das nocdes de restricAo orcamentaria e
preferéncias de escolha. Essa evolugéo na teoria permitiu superar limitagdes do
utilitarismo classico relacionadas a mensuracdo e a comparacgao interpessoal
das utilidades. Ao se concentrar nas escolhas marginais dos individuos, os
economistas neoclassicos puderam desenvolver uma teoria do valor consistente
e operacional, sem abandonar o nudcleo racionalista e individualista que
caracterizou o pensamento de Bentham e Mill.

Portanto, a analise historica da racionalidade na tomada de decisdo dos
agentes econbmicos revela uma trajetéria marcada por avancos tedricos e
criticas as limitac6es de cada paradigma. Desde os fundamentos classicos de
Adam Smith e David Ricardo, que enfatizavam a racionalidade orientada pela
mao invisivel e pelo valor-trabalho, até as contribuicdes marginalistas de Jevons,
Menger e Walras, a teoria econdmica evoluiu para incorporar dimensdes

complexas da racionalidade e do comportamento humano.

2.2 O APERFEICOAMENTO DA RACIONALIDADE E O INiCIO DA RUPTURA

A Revolugao Marginalista possibilitou a formalizagédo do consumidor como
um agente racional, orientado pelo calculo e pela maximizacdo da utilidade.
Assim, estabeleceram-se as bases para o desenvolvimento da escola
neoclassica, que passou a dominar o pensamento econdmico a partir do final do
século XIX.

A partir dessas bases, coube aos economistas posteriores aprofundar e

operacionalizar a racionalidade no ambito do comportamento do consumidor e
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consolidar o modelo do homo economicus como um agente de calculo preciso e
maximizador. Para tal, as contribuicdes de Alfred Marshall®, Irving Fisher®, John
Maynard Keynes!® e Milton Friedman'! representam tanto o ponto maximo da
formalizacdo da racionalidade quanto o inicio de suas rupturas internas, ao
incorporarem questdes relacionadas a escolha, ao tempo, a incerteza e as
expectativas.

Com uma abordagem pragmatica e sistematica, Marshall buscou
sintetizar as ideias classicas com 0s avangos conceituais marginalistas e criou
uma estrutura analitica que se tornou a base da microeconomia moderna. Sua
analise de mercados individuais permitiu estudar como prec¢os e quantidades sao
determinados pela interacdo entre oferta e demanda. Além disso, Hunt (2005)
destaca que Marshall introduziu o conceito de elasticidade-preco da demanda
gue quantificou a resposta racional do consumidor a mudancas de precos

Ademais, consolidou a lei da utilidade marginal decrescente ao defender
que cada unidade adicional de um bem gera uma satisfacdo menor do que a
anterior, bem como contribuiu com o conceito de excedente do consumidor,
explicado através da area sob a curva de demanda que representa o ganho de
utilidade obtido pelo consumidor ao pagar um preco inferior a0 maximo que
estaria disposto a pagar.

A respeito do excedente do consumidor, Pindyck e Rubinfeld (2013, p.
127) explanam que:

8 Alfred Marshall (1842-1924): Economista britanico, principal expoente da escola neoclassica.
Sua obra Principles of Economics (1890) sistematizou os conceitos de oferta e demanda,
equilibrio parcial, elasticidade-preco e excedente do consumidor, tornando-se fundamento dos
manuais de microeconomia modernos.

° Irving Fisher (1867-1947): Economista e estatistico norte-americano, pioneiro na teoria
monetéaria e na analise intertemporal. Desenvolveu a teoria do juro baseada na impaciéncia e
oportunidades de investimento (The Theory of Interest, 1930) e reformulou a Teoria Quantitativa
da Moeda pela equacéo de troca MV = PT.

10 John Maynard Keynes (1883-1946): Economista britanico, autor de The General Theory of
Employment, Interest and Money (1936), obra que revolucionou a macroeconomia e fundou a
escola keynesiana. Defendeu a intervencdo estatal para combater crises e o desemprego,
enfatizando o papel da demanda agregada e a psicologia dos agentes econdmicos.

11 Milton Friedman (1912-2006): Economista norte-americano, lider da Escola Monetarista e
principal critico do keynesianismo. Premiado com o Nobel de Economia em 1976. Desenvolveu
a Hip6tese da Renda Permanente (1957) e defendeu que "a inflagdo é sempre e em toda parte
um fendmeno monetario”, enfatizando o papel da oferta de moeda na economia.
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Os consumidores adquirem mercadorias porque elas I|hes
proporcionam aumento no bem-estar. O excedente do consumidor
calcula em que medida serd maior a satisfacdo das pessoas, em
conjunto, por poderem adquirir um produto no mercado. Pelo fato de
diferentes consumidores atribuirem valores diferenciados ao consumo
de cada mercadoria, o valor maximo que estariam dispostos a pagar
por tais mercadorias também difere. O excedente do consumidor
individual é a diferenca entre o preco que um consumidor estaria
disposto a pagar por uma mercadoria e 0 preco que realmente paga.

Tal conceito € ilustrado na microeconomia por meio da figura a seguir, na

qual se apresenta uma curva de demanda decrescente em relagdo ao prego.

Nessa representacao, o excedente do consumidor corresponde a area abaixo da

curva de demanda e acima do preco de mercado praticado.
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Fonte: Pindyck e Rubinfeld, (2013, p. 129).

Logo, ao analisar os dois conceitos, entende-se que a curva decrescente

da demanda e a existéncia do excedente do consumidor sdo justificadas pelo

fato de o consumidor estar disposto a comprar unidades extras de um bem se o

preco for menor, pois, “quanto mais de determinada mercadoria for consumida,

menores seréo os incrementos de utilidade obtidos pelo consumidor” (Pindyck e
Rubinfeld, 2013, p. 127).
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Portanto, Marshall sustentou que o consumidor agiria racionalmente ao
equalizar a utilidade marginal obtida com a ultima unidade monetaria gasta em
cada bem, com o objetivo de maximizar sua satisfacdo dentro de uma restricéo
orcamentaria.

Sua anélise de demanda também utilizou a ideia de escolha racional
do consumidor. Em uma economia monetéaria, dizia Marshall, cada
linha de despesa sera levada ao ponto em que a utilidade marginal do
valor de um bem em xelim (ou ddlar) ser& a mesma em qualquer
direcao de gasto. Cada pessoa conseguira esse resultado “observando
constantemente para ver se ha algo em que esta gastando muito que
ela ganharia tirando um pouco dessa linha de gasto e colocando em
alguma outra linha”. Assim, por exemplo, o consumidor que precisa
decidir entre comprar roupas novas ou usar o dinheiro para umas férias
esta medindo as utilidades marginais de dois tipos diferentes de
gastos. (Brue, 2005, p. 277)

Dessa forma, a combinagao de suas ideias forneceu ferramentas para
quantificar os ganhos de utilidade e as respostas comportamentais as variacdes
de precos. Isso fortaleceu a visdo do agente econémico como um consumidor
racional, cujas decisGes eram consideradas previsiveis e consistentes diante de
mudancgas nos precos e na renda.

Assim, a aplicacdo dessas ideias ao comportamento do consumidor
individual esta ancorada nos conceitos de restricdo orcamentaria e preferéncias
de escolha. Conforme explicam Pindyck e Rubinfeld (2013), a restricdo
orcamentéria delimita as combinacbes de bens e servicos acessiveis ao
consumidor ao considerar sua renda e os precos de mercado. Diante dessa
restricdo, o consumidor racional busca a combinacdo que maximize a utilidade,
ao alocar a renda de modo a equalizar a utilidade marginal por unidade
monetéaria gasta em cada bem.

As preferéncias, por sua vez, indicam como o consumidor ordena
diferentes cestas de consumo conforme o nivel de satisfacdo proporcionado.
Nesse modelo, a escolha 6tima ocorre quando se atinge a combinacdo que
maximiza a utilidade dentro da restricdo orcamentaria, pressupondo preferéncias
estaveis e bem definidas.

Posteriormente, com aprofundamento analitico e maior formalizacéo
matematica, Fisher ampliou a teoria do consumidor ao incorporar a dimensao
intertemporal da escolha racional, fundamental para o consumo e a poupanca.

Conforme observa Hunt (2005), Fisher argumentou que a taxa de juro seria
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determinada pela interag&o entre a impaciéncia dos individuos, expressa em sua
preferéncia temporal pelo consumo presente, e as oportunidades de
investimento disponiveis. Em sua analise foi incorporada também a renda e as
expectativas futuras.

Essa formulacdo permitiu a andlise do comportamento racional em
horizonte de longo prazo, na qual o consumidor busca suavizar seu consumo ao
longo do tempo. Ao poupar recursos quando a renda € alta e consumir quando
€ baixa, o individuo busca igualar a utilidade marginal do consumo presente a do
consumo futuro, descontada pela taxa de juro, de modo a alcancar a maxima
utilidade intertemporal.

Ademais, Fisher reformulou a Teoria Quantitativa da Moeda ao
estabelecer uma relacao entre a oferta da moeda, sua velocidade de circulacéo,
o nivel de precos e o volume de transa¢des. Assim, de acordo com Brue (2005),
Fisher postulou que no longo prazo, com estabilidade da velocidade de
circulacdo e do volume de transacdo, mudancas na oferta monetaria
provocariam alteragcdes na mesma propor¢cdo no nivel de precos, sem afetar
varidveis reais da economia. Assim, pressupbs que 0s agentes
possuiam expectativas estaveis e ajustariam seu comportamento de forma
racional e previsivel.

Em 1929, a Grande Depresséo exp0os as limitagcdes desses pressupostos
sobre a racionalidade e levou Keynes a contestar a ortodoxia neoclassica. Em
sua abordagem, introduziu uma perspectiva distinta sobre o comportamento do
consumidor, que, embora ndo abandonasse completamente o principio de
racionalidade, incorporava elementos como a psicologia humana e a incerteza
inerente as decisGes econdmicas.

Em sua obra A Teoria Geral do Emprego, do Juro e da Moeda (1936),
Keynes explica como a incerteza radical e os fatores psicolégicos influenciam as
decisbes econdmicas, diferentemente das abordagens apresentadas até entéo.
Nesse contexto, introduz o conceito de animal spirits, referente aos impulsos
psicoldgicos, expectativas, emocdes e estados de confianca que afetam
decisbes de investimento em contextos de incerteza. Em relagdo ao consumo,
destacou que as decisbes ndo derivam exclusivamente de célculos racionais,

mas de uma propensdo psicolégica fundamental a consumir uma parcela da
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renda corrente, formalizada pela propensdo marginal a consumir, € ndo com
base em expectativas de renda futura, salienta Feijé (2001).

Essa perspectiva representou uma ruptura com as ideias apresentadas
por seus antecessores ao demonstrar que comportamentos nao maximizadores,
baseados em convengbes, medo ou otimismo irracional, podem dominar 0s
ciclos econdmicos e levar a um equilibrio de subemprego, situacao considerada
impossivel pela ortodoxia neoclassica, explica Hunt (2005).

Contudo, como ressalta Brue (2005), Keynes n&o abandonou
completamente o pressuposto de racionalidade, mas enfatizou que os agentes
agem racionalmente dentro de suas possibilidades, ainda que condicionados por
incertezas e instintos que desafiam o modelo tradicional do homo economicus.

Por fim, na segunda metade do século XX, Friedman buscou reconciliar
0S pensamentos neoclassicos com novas perspectivas. No ambito do consumo,
Friedman (1957 apud Brue, 2005) sugeriu que a funcédo consumo de Keynes era
muito simplista e desenvolveu a Hipotese da Renda Permanente, segundo a qual
os individuos baseiam suas decisdes de consumo numa estimativa da sua renda
ao longo da vida, e n&o na renda corrente, conforme Keynes defendia.

Essa hipotese reafirma a racionalidade como centro das decisdes, explica
Brue (2005), ao pressupor que os consumidores suavizam seus padrdes de
consumo de forma a maximizar sua utilidade intertemporal. Dessa forma,
Friedman restaura a racionalidade do consumidor como principio fundamental,
ainda que tenha incorporado elementos relacionados as expectativas e aos
ajustes temporais.

Por fim, esse periodo caracterizou-se pela maximizacao do rigor analitico
e implantacdo de modelos matematicos no estudo do comportamento racional
do consumidor. Essa abordagem consolidou a racionalidade como pressuposto
central da teoria econdbmica moderna e projetou-a como fundamento da
microeconomia ao longo do século XX.

Conforme supracitado, Marshall e Fisher refinaram o0s conceitos
marginalistas e desenvolveram modelos formais do comportamento
maximizador e da analise monetaria. Keynes, por sua vez, evidenciou as
limitacdes dessas perspectivas em contextos de incerteza e incorporou variaveis
psicologicas e institucionais, enquanto Friedman reafirmou a racionalidade de

longo prazo.
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Contudo, a medida que a teoria avangava, comegaram a emergir criticas
sobre seu carater idealizado. Feij6 (2001) observa que o modelo neoclassico
pressupbe agentes com informacdes completas, preferéncias estaveis e
capacidade ilimitada de célculo, condi¢des distantes da realidade empirica. Essa
trajetdria, no entanto, ndo apenas aprofundou o entendimento sobre a tomada
de decisdo, mas também preparou o terreno para o surgimento da Economia
Comportamental, que viria a explorar sistematicamente os limites cognitivos e

emocionais do homo economicus.

2.3 CR:iTICAS E LIMITACOES DA RACIONALIDADE NA TOMADA DE
DECISAO

Conforme apresentado, a teoria econOmica tradicional, desde seus
fundamentos classicos até os desenvolvimentos marginalistas e neoclassicos,
adotou o pressuposto da racionalidade para explicar o comportamento dos
agentes econdmicos. Contudo, como destacam Herbert Simon'? (1982), Daniel
Kahneman?'® (2012), Richard Thaler!* e Cass Sunstein'® (2019), esse paradigma
apresenta limitacdes significativas ao ignorar a natureza complexa dos
processos decisorios reais.

Dessa forma, o conceito defendido até entdo de homo economicus, que
pressupde individuos racionais, com informacdes completas e capacidade
ilimitada de processamento, mostrou-se distante da realidade comportamental

observada empiricamente.

12 Herbert A. Simon (1916-2001): Cientista politico e economista norte-americano, doutor pela
Universidade de Chicago. Premiado com o Nobel de Economia em 1978 por suas pesquisas
sobre o processo de tomada de decisdo em organiza¢des econdmicas. Sua obra principal €
Administrative Behavior (1947), onde desenvolveu o conceito de racionalidade limitada.

13 Daniel Kahneman (1934-2024): Psicdlogo israelense-americano, doutor pela Universidade da
Califérnia em Berkeley. Recebeu o Prémio Nobel de Economia em 2002 por integrar insights da
pesquisa psicoldgica a ciéncia econdémica. Sua obra mais conhecida é Thinking, Fast and Slow
(2011), onde sintetiza décadas de pesquisa sobre julgamento e tomada de deciséo.

4 Richard H. Thaler (1945-): Economista comportamental norte-americano, doutor pela
Universidade de Rochester. Ganhador do Prémio Nobel de Economia em 2017 por suas
contribuicdes a economia comportamental. Professor na Universidade de Chicago, é autor de
Misbehaving (2015) e co-autor de Nudge (2008), obras fundamentais da economia
comportamental aplicada.

15 Cass R. Sunstein (1954-): Jurista norte-americano, professor em Harvard e autor de mais de
50 livros sobre direito constitucional, politica regulatéria e economia comportamental. Co-autor
com Thaler de Nudge (2019), obra sobre arquitetura de escolha e politicas publicas.
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Ao introduzir o conceito de racionalidade limitada, Simon (1979)
demonstrou que os individuos tomam decisdes satisfatérias (satisficing'®), ndo
Otimas, devido a restricbes cognitivas e de informacédo. Por sua vez, Kahneman
(2012) e Thaler (2015) ampliam essa critica ao evidenciar como vieses
cognitivos sistematicos, como ancoragem, aversdo a perda e excesso de
confianca, bem como heuristicas simplificadoras, podem distorcer escolhas
econdbmicas e apresentar resultados diferentes das previsbes dos modelos
tradicionais.

Enquanto as teorias classica, marginalista e neoclassica partem de uma
concepcao idealizada de racionalidade, ancorada em modelos matematicos e
agentes racionais e logicos, a economia comportamental expde a natureza
irracional das decisdes humanas. Ao demonstrar como fatores emocionais,
influéncias sociais e estruturas institucionais afetam as escolhas econémicas,
essa abordagem apresenta uma compreensdo ampla e realista da tomada de
decisdo, o que revela insuficiéncia na dinamica dos modelos tradicionais de
homo economicus.

Portanto, no préximo capitulo busca-se apresentar os argumentos que
embasam os estudos destes autores comportamentais, a fim de complementar

a abordagem sobre a tomada de decisdo dos consumidores.

16 Termo cunhado por Simon em 1956 a partir da combinagcdo dos termos ingleses "satisfy"
(satisfazer) e "suffice" (ser suficiente). Na teoria da racionalidade limitada, é uma estratégia de
tomada de decisdo onde se busca uma solu¢éo que seja boa o suficiente, que atenda a critérios
minimos de aceitagcdo, em vez de maximizar resultados com uma solugéo 6tima.
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3 UMA ABORDAGEM TEORICA ECONOMICA SOBRE AS INFLUENCIAS
EMOCIONAIS E COMPORTAMENTAIS NAS DECISOES DE CONSUMO

Conforme exposto, a economia comportamental aparece para
desconstruir o paradigma do homo economicus ao explorar como as emocoes,
0s vieses cognitivos e as limitagcdes psicoldgicas exercem influéncia decisiva nas
escolhas dos consumidores.

Trata-se de uma abordagem recente, resultante da aproximacao entre a
ciéncia econOmica e a psicologia, que se dedica nao apenas a apontar os limites
do modelo racional, mas a explicar de forma positiva como as decisdes sao
efetivamente tomadas.

Essa nova perspectiva tem seu principio nas contribuicbes de Simon
(1979) e foi posteriormente desenvolvida por Kahneman (2012), Thaler e
Sunstein (2019). Esses autores evidenciam que a racionalidade humana é
limitada e o comportamento é moldado por processos intuitivos e emocionais.
Entende-se, assim, a economia comportamental como o estudo do
comportamento real do consumidor, estruturado sobre as heuristicas, atalhos
mentais que simplificam o julgamento, e 0s vieses cognitivos, 0S erros
sistematicos delas decorrentes.

Dessa forma, este capitulo tem por objetivo examinar de que maneira
fatores psicoldgicos, emocionais e sociais influenciam a tomada de decisédo do
consumidor, destacando como esses elementos complementam e ampliam as
explicacfes oferecidas pelos modelos racionais. Busca-se, portanto, apresentar
os fundamentos da economia comportamental e demonstrar como heuristicas,
vieses cognitivos e limitagdes cognitivas afetam sistematicamente as escolhas

individuais.

31 A TOMADA DE DECISAO PELA OTICA DA ECONOMIA
COMPORTAMENTAL

O primérdio da ruptura com 0s preceitos acerca da racionalidade nas
tomadas de decisdes pode ser percebido com o conceito de racionalidade
limitada apresentado por Simon (1979). Segundo ele, os individuos nao
possuem a capacidade de processamento, o tempo ou a informacdo completa

para tomar decisdes 6timas, como o0 homo economicus faria.
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O autor demonstrou que, ao invés de maximizar as utilidades como era
previsto até entdo, os agentes fazem uso de processos simples, ou heuristicas,
e buscam solucdes satisfatorias, adaptando-se as suas limitacdes cognitivas e a
informacado incompleta disponivel. Kahneman (2012) e Thaler (2015) ampliam
essa perspectiva ao evidenciarem como vieses sistematicos e heuristicas
simplificadoras distorcem e influenciam as escolhas econdémicas.

Esses vieses sdo responsaveis por uma visao parcial, impondo distor¢des
de percepcéao sobre avaliagdes feitas no momento de escolher uma alternativa,
conforme explica Ferreira (2011, p. 21):

Para simplificar e abreviar o processo de perceber, costuma-se
recorrer as chamadas regras-de-bolso ou heuristicas, que funcionam
como uma espécie de atalho mental, para andar mais rapido e poupar
esforcos na hora de reunir informacdes em geral. O problema é que
isso imp0de limitacdes, redundando numa visdo que pode ficar parcial
demais, e impedir-nos de enxergar, justamente o0 que mais precisamos
ver.

O procedimento mental simplificado que substitui a avaliagdo complexa
de uma situacdo por uma operacdo de julgamento simples e répida é
denominado de heuristica. Trata-se de um o atalho mental que reduz o esforco
cognitivo de avaliar todas as informacdes disponiveis sob incerteza. Por sua vez,
0 Viés cognitivo é o desvio sistematico que esse atalho produz em relagdo a um
padrdao normativo de racionalidade.

Conforme salienta Kahneman (2012), diante da incerteza, os individuos
raramente calculam probabilidades de maneira racional e tendem a recorrer a
atalhos mentais que, embora econémicos e eficazes, podem produzir erros
sistematicos, 0s proprios vieses.

Justamente por simplificarem o processo de perceber e avaliar que as
heuristicas, embora uteis, podem produzir a visdo parcial descrita por Ferreira
(2011), e distorcer a percepgao das alternativas no momento da escolha. Para
Kahneman (2012), o processo de decisdo humano atua em dois sistemas
distintos, o Sistema 1, caracterizado como rapido, intuitivo e emocional, e o
Sistema 2, descrito como lento, racional e ponderado. Contudo, o autor ressalta
gue as escolhas econdmicas dos agentes normalmente sdo dominadas pelo
primeiro, o que explica a prevaléncia de vieses cognitivos e decisdes nédo

totalmente racionais.
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Por meio de experimentos e observacdo de mercados, Thaler (2015)
revela como fenbmenos comportamentais sado padrdes consistentes do
comportamento humano e contrariam 0s pressupostos da racionalidade: a
procrastinacao viola a preferéncia temporal; o excesso de confianga contradiz o
calculo probabilistico racional; a influéncia social mostra a natureza
interdependente das preferéncias. Para Thaler e Sunstein (2019), esses desvios
da racionalidade ndo sao aleatérios, mas sistematicos e previsiveis, e podem ser
mapeados e utilizados para orientar melhores escolhas individuais e coletivas.

Essa sistematizacdo dos desvios comportamentais proposta por Thaler e
Sunstein (2019) encontra explicacdo nos sistemas cognitivos descritos por
Kahneman (2012). Os vieses identificados por Thaler e Sunstein (2019),
procrastinacao e excesso de confianca, correspondem as operacdes do Sistema
1 (r4pido e intuitivo) apresentado por Kahneman (2012). Da mesma maneira, a
influéncia social que desafia a nocdo de preferéncias independentes deriva
justamente da natureza socialmente embutida dos processos decisorios.

Portanto, ressalta-se que essa relagdo entre economia e psicologia
explica tanto os paradoxos do mercado quanto oferece um novo paradigma para
compreender a racionalidade humana como limitada, contextual e influenciada

por atalhos cognitivos evolutivamente desenvolvidos.

3.1.1 Influéncias psicoldgicas na tomada de deciséo

Conforme apresentado, a tomada de decisao constitui um processo de
multiplos fatores, no qual aspectos cognitivos, emocionais e socioculturais
interagem e podem limitar a racionalidade. No campo cognitivo, 0S mecanismos
mentais que simplificam a avaliacdo de informacdes, ou heuristicas, geram
vieses sistematicos com significativo impacto nas escolhas econdmicas.

Segundo Ferreira (2011), estudos da economia comportamental revelam
que essas distorcbes cognitivas sao responsaveis por aproximadamente 40%
das decisdes financeiras quase Otimas. Entre os vieses destacados pela autora,
estdo os relacionados a percepcao do tempo e a busca por gratificacdo imediata,
como o desconto hiperbdlico subjetivo, também conhecido como viés do
presente, e a escolha intemporal. Esses vieses referem-se a tendéncia de

valorizar a satisfacdo imediata e escolher recompensas de menor valor no
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presente em detrimento de recompensas maiores no futuro. Essa tendéncia
pode favorecer decisbes impulsivas e resultar em preferéncias temporais
inconsistentes.

Esses vieses encontram respaldo na teoria de Fisher apresentada
anteriormente, que mede o grau de “impaciéncia” do consumidor em relacdo ao
consumo imediato versus futuro. Essa logica é explorada por estratégias como
“‘compre agora, pague depois”, facilidades no parcelamento no cartdo de crédito
e entregas no mesmo dia, que minimizam a percepg¢do do pagamento futuro e
maximizam a gratificagéo imediata, conforme explica Thaler (2015).

Além da maneira como o tempo é percebido, a prépria percepcdo do
dinheiro também pode ser distorcida. Nesse sentido, 0 autor apresenta o
conceito de contas mentais, utilizado para explicar decisdes financeiras
aparentemente irracionais. Trata-se de um processo psicolégico pelo qual se
categorizam recursos de forma subjetiva e estabelecem contas mentais
separadas, que distorcem a percepcdo do valor real do dinheiro e afetam

decisOes de gasto e poupanca. Thaler (2015, p. 81) explica que:

A riqueza também € frequentemente separada em varias contas
mentais. Na base dessa hierarquia esta o dinheiro que é mais facil de
gastar: dinheiro vivo. Dinheiro em conta-corrente esta ligeiramente
menos acessivel que dinheiro vivo, porém, se o dinheiro estiver em
uma conta com rétulo de “poupanga”, as pessoas ficam mais relutantes
em tirar dinheiro dessa conta. Isso pode levar ao estranho
comportamento de pedir empréstimos com taxas de juros altas e, ao
mesmo tempo, manter uma poupancga com juros baixos; por exemplo,
as vezes nao se ganha praticamente nada de juros na poupanga ao
mesmo tempo que se mantém um saldo elevado no cartdo de crédito,
gue, nos Estados Unidos, cobra juros de mais de 20% ao ano. Parece
haver uma ébvia e atraente oportunidade em termos financeiros, que é
pagar os empréstimos com as economias da poupanca. No entanto, as
pessoas podem prever que essa estratégia saira pela culatra se nunca
conseguirem pagar de volta o dinheiro “emprestado” da poupanga.

Tais conceitos podem ser entendidos como diferentes formas de perceber
e avaliar as situacOes ao redor e considerados atalhos mentais interpretados
pelo cérebro para buscar satisfacdo imediata, mesmo podendo prejudicar no
longo prazo.

Enquanto os vieses citados anteriormente afetam a forma como o
individuo avalia tempo e dinheiro, outros vieses influenciam a maneira como
informacdes, marcas e oportunidades sao percebidas. Nesse contexto,

Kahneman (2012) explica o viés da disponibilidade como a tendéncia de
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estimar probabilidades e atribuir importancia com base na facilidade com que
exemplos vém a mente a partir de uma ampla exposicdo a determinado
conteudo.

Na perspectiva da psicologia social, Cialdini (2012) complementa ao
demonstrar como 0 mesmo mecanismo opera no comportamento de consumo.
Segundo o autor, a exposicao repetida a um produto ou marca em diferentes
contextos aumenta a percepcao de disponibilidade na memaoria do consumidor
e pode leva-lo a associar familiaridade com qualidade e preferéncia.

Outro viés associado ao viés da disponibilidade é o viés de escassez,
gue evidencia como a percepcado de escassez, seja na quantidade, no tempo ou
no acesso, aumenta o valor atribuido a um bem ou oportunidade. Ferreira (2011)
explica que a escassez, quando percebida, aciona mecanismos de desejo e
atribui ao consumo um valor que ultrapassa sua utilidade. Para Kahneman
(2012), esse processo esta relacionado ao funcionamento do Sistema 1, que
reage rapidamente a possibilidade de perder uma oportunidade e provoca uma
sensacao de urgéncia capaz de interferir na avaliagéo racional do consumo.

Por sua vez, Cialdini (2012) reforca que a disponibilidade, a escassez e a
prova social podem atuar conjuntamente como estimulos ao consumo, pois, em
situacdes de incerteza, os individuos tendem a observar o comportamento de
outras pessoas como referéncia para suas proprias decisdes. Assim, quando um
item é percebido como escasso ou limitado e, ao mesmo tempo, desejado por
outras pessoas, cria-se uma combinacao de urgéncia, validacéo social e medo
de perder a oportunidade. Dessa forma, esses vieses sdo explorados em
conjunto como forma de enviesar a decisdo de consumo a favor da opgao com
maior apelo emocional.

Além dos vieses relacionados a memoaria, a urgéncia e a influéncia social,
a forma como as informacdes sao apresentadas ao consumidor também interfere
na decisdo de consumo. Nesse sentido, Kahneman (2012) apresenta o efeito
de ancoragem, no qual valores de referéncias iniciais atuam como ancora e

condicionam o processo decisorio. Ferreira (2011, p. 56) exemplifica:
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E com este efeito € bom nédo brincar, porque pode fazer a gente de
tonto facilmente. Vejam o experimento: perguntaram a dois grupos de
pessoas a porcentagem de paises africanos na ONU; mas antes de
responder, sabe aquelas “rodas da fortuna”, do tipo usado em
programas de jogos na televisdo, nos quais a pessoa gira a roda que,
depois, para num namero aleatério? - pois €, uma roda dessas era
girada, parava num numero e sO depois as pessoas respondiam.
Adivinhem o que aconteceu? Quando parou num namero baixo (10),
as pessoas disseram, em média, que a porcentagem correta dos
paises africanos na ONU era 25; mas quando parou num nimero mais
alto (65), a resposta média foi 45! Isso quer dizer que, apesar de uma
coisa ndo ter nada a ver com a outra, mesmo assim a impresséo
causada apenas por ter visto o numero da roda ja foi suficiente para
influenciar as respostas. E 0o que é mais surpreendente: mesmo
qguando se ofereciam recompensas por respostas mais préximas da
realidade, isso néo reduziu o chamado efeito de ancoragem.

Mesmo valores arbitrarios e irrelevantes podem influenciar julgamentos,
assim, o consumidor tende a se ancorar na primeira informacao recebida de valor
para tomar sua decisao, explica Kahneman (2012).

De maneira complementar a ancoragem, o efeito de enquadramento ou
framing expde que maneiras distintas de apresentar a mesma informacao
afetam a sua percepcao pelos individuos, o que causa diferentes emocdes e
influencia diretamente o processo de tomada de decisdo. No contexto das
decisBes de consumo, Kahneman (2012, p. 199) exemplifica o efeito com clareza
ao observar que “frios descritos como sendo 90% livres de gordura sdo mais
atraentes do que se descritas como sendo com 10% de gordura”, percebe-se
que a informacdo € a mesma, porém apresentada de maneira diferente para
alterar a percepcao e influenciar a decisdo de compra.

J& no ambito sociocultural, outro componente que influencia o processo
de decisdo é a teoria do contagio comportamental, apresentada por Duhigg
(2012). O autor explica como normas grupais internalizadas afetam padrdes de
consumo por meio de mecanismos de consenso social e identificacdo coletiva,
o que faz com que os individuos reproduzam comportamentos observados em
seu grupo de referéncia.

De acordo com Duhigg (2012), os habitos de consumo séo reforcados e
mantidos pelas dinAmicas sociais por meios de grupos. Os grupos criam ciclos
de recompensa nos quais rotinas como a compra de determinada marca ou a
visita a certos locais sdo ativadas pela observacdo do consumo de outras
pessoas. Esse processo aciona gatilhos sociais e tem como recompensa a

aceitagcéo e o pertencimento.
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Em conformidade, Lindstrom (2017) identifica alguns vetores principais
desta influéncia, por exemplo, a pressao por status social, a normalizacdo de
padrées de consumo por um grupo de referéncia, e a internalizacdo de valores
culturais sobre riqgueza e sucesso.

Sandler (2017) elucida que estudos sobre o comportamento do
consumidor revelaram que a exposicdo a estimulos de consumo em redes
sociais ativa regides cerebrais associadas a recompensa. Esse mecanismo
ajuda e explicar a eficicia das estratégias de prova social no direcionamento das
escolhas dos consumidores. Nessa linha de pensamento, Thaler e Sunstein
(2019) explicam que em situacdes de incerteza, os individuos tendem a observar
0 comportamento dos outros para guiar suas proprias decisées como forma de
validac&o social. Em complemento, Arcuri (2018) adverte que essa validacao
pode levar a um efeito manada, no qual se consome por pressao do grupo e nao
por necessidade real.

Por fim, Thaler e Sunstein (2019) adicionam a arquitetura de escolha
como influéncia na tomada de decisdo, uma vez que pode potencializar ou
reduzir esses efeitos sociais através de nudges comportamentais.

O conceito de arquitetura de escolha corresponde ao contexto em que as
opcOes sao oferecidas aos individuos, com base no principio de que néo existe
um ambiente de escolha neutro. Para os autores, a forma como as opc¢des de
consumo séo organizadas, ordenadas ou destacadas influencia a decisao final
do consumidor, mesmo que de maneira sutil.

O nudge, por sua vez, constitui um instrumento da arquitetura de escolha
e consiste em uma intervencdo pratica e especifica que modifica sutiimente a
decisdo e aumenta a probabilidade de determinados comportamentos, sem
restringir as alternativas disponiveis ou alterar os incentivos econémicos. Ou
seja, 0 nudge € uma estratégia utilizada para guiar a decisdo de uma maneira
previsivel e preserva a liberdade de escolha do consumidor.

Esse nudge, na nossa concepcao, € um estimulo, um empurrdozinho,
um cutucdo; é qualquer aspecto da arquitetura de escolhas capaz de
mudar o comportamento das pessoas de forma previsivel sem vetar
qgualguer op¢do e sem nenhuma mudanca significativa em seus
incentivos econdbmicos. Para ser considerada um nudge, a intervencéo
deve ser barata e facil de evitar. Um nudge néo € uma ordem. Colocar

as frutas em posigdo bem visivel € um exemplo de nudge. (Thaler e
Sunstein, 2019, p. 14)
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Portanto, a influéncia de vieses reforca a pressao externa de
componentes irracionais ho comportamento econdmico e no processo decisorio.
Para Duhigg (2012), Domingos (2012) e Klontz e Klontz (2011), as decisdes sao
moldadas pela interagéo de fatores cognitivos, emocionais e socioculturais que,
ao longo do tempo, formam padrbes habituais. Esses padrdes, explica Arcuri
(2018), sao formados desde a infancia, por meio de crencas familiares,
experiéncias passadas, emocdes e influéncias sociais que atuam de forma
automatica. Assim, compreender esses habitos enraizados é fundamental para

entender padrdes de escolha e consumo.

3.2 A INFLUENCIA DOS HABITOS NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

A base da relacédo individual com as financ¢as, que envolve a tomada de
decisbes, a concepcdo de uso e o significado atribuido ao recurso financeiro,
tem seu principio nas primeiras fases da vida mediante vivéncias de forte carga
emocional, as quais imprimem marcas que se estendem pela vida adulta.

Conforme salientam Klontz e Klontz (2011), os comportamentos
relacionados ao dinheiro se originam de forcas psicolégicas e experiéncias
emocionais intensas enraizadas no passado e retidas no subconsciente. Para os
autores, a atitude em relacéo ao dinheiro € definida através da observacao do
comportamento de adultos que exercem influéncia ao longo do desenvolvimento
do individuo, e esse comportamento se reflete na forma como o individuo lida
com situagbes semelhantes enfrentadas ao longo da vida. Portanto,
comportamentos e crencgas, também conhecidas como preceitos, costumam ser
transmitidos através das geracoes.

Da mesma forma, segundo Arcuri (2018), os preceitos financeiros sao
conceitos que, ao serem aprendidos e interpretados, sobretudo na infancia,
adquirem um significado especifico e podem ser internalizados de forma
distorcida. Esse aprendizado distorcido, por sua vez, é reproduzido na vida
adulta e pode culminar em comportamentos financeiros e de consumo
disfuncionais.

Esses comportamentos podem ser identificados e detectados, para serem

superados. Portanto, destaca-se a importancia do autoconhecimento, para
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conseguir identificar esses padroes de pensamentos e suas causas, conforme

salientam Klontz e Klontz (2011, p. 17):
Precisamos comecar reconhecendo Nnossos comportamentos
autoderrotistas e suas causas, porque, somente quando somos de fato
sinceros sobre nosso relacionamento com o dinheiro, podemos
superar e reverter nossos conceitos e comportamentos autodestrutivos
em relacdo as financas e desenvolver outros que sejam mais
produtivos.

Na mesma linha de pensamento, Arcuri (2018) aponta que o
autoconhecimento contribuiria para a definicdo de objetivos alinhados as
necessidades individuais e para o planejamento das financas. A autora concluiu
que a clareza dos objetivos surge a medida que o individuo amplia o
conhecimento sobre si e salienta que a motivacdo pode permanecer inibida
devido a crencas e medos acumulados.

A autora (2018) também associa o autoconhecimento ao sucesso
financeiro e o aponta como fundamento para a definicAo de objetivos e o
planejamento das financas. Segundo a autora, esse processo favorece a clareza
dos objetivos, uma vez que a motivacdo para alcanca-los pode permanecer
inibida por crencas e medos internalizados.

Em concordancia, Ferreira (2011) salienta que ndo € exagero afirmar que
0 autoconhecimento facilita a identificacdo de padrdes que se repetem nas
decisBes econbmicas e financeiras, e consequentemente romper o ciclo do
endividamento. Dessa forma, destaca-se que a partir das crencgas limitantes
impostas no passado, de pensamentos sabotadores e de experiéncias vividas,

€ que as decisdes financeiras e habitos de consumo comegam a se formar.

3.2.1 Abordagem socioldgica sobre o comportamento do consumidor

Um habito consiste em um padrédo de comportamento aprendido e
reforcado pela repeticdo, que pode ser benéfico ou prejudicial, que se consolida
com a pratica até se tornar automatico e involuntério.

De acordo com Berger (2017), a formacéo dos habitos costuma iniciar-se
ainda na infancia, de maneira inconsciente, e molda ac¢des cotidianas com pouca
ou nenhuma deliberacdo racional. Esses padrbes comportamentais,

internalizados nos estagios iniciais do desenvolvimento, podem ser
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erroneamente interpretados como verdades absolutas, quando na realidade
representam construcdes sociais e culturais assimiladas ao longo do processo
de socializacéo.

Diante do exposto, salienta-se que o processo de autoconhecimento
permite identificar a origem dos habitos e distinguir os padrbes comportamentais
préprios daqueles influenciados por individuos do circulo social proximo. Para
Duhigg (2012), cada habito significa pouco, porém, com o tempo e a constancia,
0 modo como 0s pensamentos sao organizados produz impacto significativo na
vida, na saude, na produtividade, na seguranca financeira e na felicidade. O
autor evidenciou que a predominancia das acdes diarias é regida por habitos, e
nao por acbes pensadas.

Do mesmo modo, Ferreira (2011) associa a formacdo dos héabitos
financeiros a influéncia de normas socioculturais, hébitos enraizados e a
necessidade de pertencimento a grupos, fatores que orientam as decisées
econdmicas e financeiras do consumidor.

Essa perspectiva é confirmada por Domingos (2012) ao afirmar que os
seres humanos séo orientados por habitos e que um padrdo comportamental
enraizado é dificil de modificar. O autor destaca ainda que, em uma sociedade
caracterizada pelo consumo, os habitos de compra sado fundamentados em
padrdes sociais.

Além disso, conforme apresentado por Veblen!’ em sua primeira obra "A
Teoria da Classe Ociosa" de 1899, os fundamentos sociolégicos de consumo
como marcador social jA eram percebidos no século XIX. Na obra, Veblen
sustenta que os habitos de consumo sdo moldados por padrées sociais de
emulacédo e busca de status por meio do consumo conspicuo, termo que designa
0 processo de imitacdo dos padrbes, pelas classes inferiores, dos padrées de

consumo das classes superiores.

17 Thorstein Veblen (1857-1929): Economista e soci6logo norte-americano, fundador da Escola
Institucionalista.
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Veblen defendia que a classe ociosa esta comprometida com a
obtencgdo predatéria de bens, sem trabalhar por eles. Aqueles que
acumulam bens ndo o fazem simplesmente para cuidar de suas
necessidades fisicas ou espirituais, estéticas e intelectuais. Em vez
disso, desejam consumir de uma maneira que exiba sua riqueza,
porque mostra-la indica poder, prestigio, honra e sucesso em nossa
cultura monetéaria. Para que possa ser respeitado, esse consumo
precisa ser devastador. As pessoas mais pobres precisam trabalhar
para sobreviver, mas mesmo seu padrdo de gasto inclui um elemento
de consumo conspicuo esbhanjador. Sua visao de vida é imposta pela
classe ociosa dominante. (Brue, 2005, p. 216)

De tal modo, o ato de consumir excede a utilidade prética, conforme os
argumentos dos economistas utilitaristas, para tornar-se uma linguagem social
de distin¢édo e pertencimento, na qual a posse e a exibicdo de bens funcionam
como demonstracgéao visivel de poder aquisitivo e posi¢ao social. Nesse contexto,
Arcuri (2018) avanga na compreensao desse fendmeno ao elucidar que habitos
sdo frequentemente motivados pela busca de harmonia social e alimentados
pelo medo de decepcionar e ser julgado, pela busca de aceitacdo, pelo receio
de desaprovacéao e pela preservacéo das relagdes interpessoais.

Essa dinamica social também foi apresentada por Lipovetsky® (2007), ao
defender que o consumo € guiado por uma légica hedonista e emocional e se
transforma em instrumento para satisfazer desejos efémeros e construir a
identidade. Em uma sociedade moderna caracterizada pelo hiperconsumo, nao
se consome apenas pelo status, mas para vivenciar prazeres imediatos e
projetar uma imagem pessoal alinhada aos ideais de felicidade contemporaneos.

Ainda no ambito sociolégico, na busca do entendimento desse
comportamento, Bauman?®® (2001) apresenta em seus estudos a modernidade
liquida, na qual a impulsividade vem a ser um sintoma das relagdes com objetos
e consigo mesmo que se tornam efémeras, promovendo um ciclo de satisfacao
imediata e descarte rapido. Nessa sociedade de consumo apresentada por
Bauman (2008), juntamente com a capacidade de adquirir algo, ha um processo

continuo de descarte, no qual a novidade se sobreporia a permanéncia.

18 Gilles Lipovetsky (1944-): Filésofo e soci6logo francés. Em A Felicidade Paradoxal: ensaio
sobre a sociedade de hiperconsumo (2007), analisa a sociedade de consumo pds-moderna.

19 Zygmunt Bauman (1925-2017): Socidlogo e fildsofo polonés, conhecido pelo conceito de
"modernidade liquida". Em Vida para Consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria
(2008), descreve como 0 consumo se torna uma estratégia para a construcao de um "eu" sempre
provisério em um mundo de relag6es volateis.
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Em consonancia com Bauman (2008), Domingos (2012) afirma que o
padrdao de consumo contemporaneo € caracterizado pelo excesso e pela
impulsividade e reflete uma combinacéo de fatores psicolégicos, como a busca
de gratificacdo imediata, e estruturais, como a facilidade de acesso ao crédito,
resultando em crescimento do endividamento pessoal. Os comportamentos
inconscientes de consumo se manifestam no desperdicio através de compras
em excesso ou desnecessarias, e, para Domingos (2012), a variedade de oferta
e facilidade no pagamento séo fatores que instigam esse comportamento.

Portanto, pode-se afirmar que o0s comportamentos inconscientes de
consumo sao instigados ndo apenas pela variedade de oferta e facilidade no
pagamento, conforme destacado por Domingos (2012), mas também pela
cultura liquida de Bauman (2001), que consolida o consumo como ferramenta de
identidade efémera, na qual a construcdo do eu, da identidade, se da mediante
um processo continuo de aquisi¢do e descarte de objetos e significados sociais,
juntamente com a visdo da sociedade do hiperconsumo de Lipovetsky (2007).

N&o surpreende, dessarte, que diferentes abordagens filoséficas,
sociolégicas e antropoldgicas de distintos autores tenham chegado a conclusfes
complementares com base em suas respectivas definicbes acerca do
comportamento do consumo.

Com base no conceito de consumo conspicuo cunhado por Veblen, que
definiu o consumo como simbolo de status e atribuiu ao consumidor o significado
social de rigueza e poder, chegou-se ao hiperconsumo apresentado por
Lipovetsky. Nesse modelo, o simbolo de status € utilizado para construir a
identidade e a personalidade. Por fim, na cultura liquida de Bauman, tais
simbolos tornam-se efémeros e descartaveis e estimulam a busca constante
pelo consumo de novos simbolos para o reposicionamento social.

Além disso, ao analisar a dimensdo psicolégica desse fenémeno,
observa-se que o ato de comprar pode transformar-se em uma espécie de
terapia para aliviar tensGes e frustracbes do cotidiano. Essa perspectiva é
explorada por Sandler (2017, p.59) ao afirmar que o consumo parece trazer
alegria pois "em uma vida em que levamos tantos ‘ndos’, 0 consumo é sempre
‘sim’. Tudo o que vocé quer ou precisa pode comprar no cartdo de crédito,

parcelado.”.
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Esse comportamento, quando descontrolado e em excesso, pode evoluir
para uma relacdo patolégica com o consumo. Esse alerta é evidenciado por
Sandler (2017, p.60) ao afirmar que “quando o ato de comprar se torna mais
prazeroso do que ter o objeto em si, corremos o0 risco de nos tornar
consumistas.”.

Nesse contexto, outros autores reforcam a necessidade de consciéncia e
controle no ato do consumo. Arcuri (2018), por exemplo, adverte que compras
nao devem servir como compensacao, pois a tentativa de solucionar um
problema cotidiano com consumo pode provocar dificuldades financeiras. A
autora também salienta a necessidade de adquirir apenas o que foi previamente
planejado, com o intuito de refletir sobre o consumo e controlar o impulso.

Em concordancia, Domingos (2012) detalha estratégias préaticas para
esse proposito ao indicar que grande parte das compras € impulsiva. O autor
recomenda observar os sentimentos e as motivacfes associadas ao desejo de
comprar e utilizar essa reflexdo para se afastar do impulso. Como método, o
autor sugere adiar a compra com o intuito de se questionar a real necessidade
do item naquele momento, assim, o consumidor poderia perceber que quase
cedeu a um impulso desnecessario.

De acordo com Domingos (2012), o imediatismo financeiro ndo apenas
impede a concretizacdo de objetivos de longo prazo, como também reduz a
capacidade de projetar o futuro. Sem sobras orcamentéarias devido aos impulsos,
os individuos desistem gradualmente de planejar e passam a acreditar que a
realizacdo de seus anseios é inatingivel. Portanto, para romper esse ciclo, faz-
se necessaria uma mudanca nos habitos e costumes financeiros, com o objetivo
de criar uma cultura de consumo consciente e controle orgamentério, reorganizar
as financas e alcancar o equilibrio financeiro.

Retornando as abordagens sociolégicas e antropolégicas do consumo,
pode-se incluir a contribuicdo de John Kenneth Galbraith ao formular o chamado
efeito da dependéncia. Conforme salienta Brue (2005), Galbraith argumenta que,
nas economias modernas, as necessidades dos consumidores ndo s&o
autbnomas ou previamente estabelecidas, como pressupfe a teoria neoclassica,
mas passam a ser moldadas pelo proprio sistema produtivo, ou seja, as

necessidades dependem da producéo, e ndo o oposto.
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No sistema industrial moderno, ndo sdo os consumidores que séo
soberanos, mas as grandes empresas que produzem e comercializam
bens e servicos. Na “sequéncia modificada” de Galbraith, os produtores
decidem o que deve ser produzido e, entdo, moldam os gostos dos
consumidores de modo que comprem esses produtos. (Brue, 2005, p.
386)

Assim, a expansao da producao em larga escala exige a criacao continua
de demanda. Nesse contexto, a influéncia sobre as preferéncias dos
consumidores e a construgdo de novos desejos constitui mecanismos
responsaveis por estimular o consumo e consolidar novos padrdes de
comportamento de compra.

Em complemento com o conceito citado anteriormete de arquitetura de
escolha de Thaler, Galbraith defende que as preferéncias podem ser construidas
pelo sistema produtivo, enquanto Thaler evidencia que as decisbes sao
sensiveis a forma como as opcoes sdo apresentadas. Portanto, além de poder
induzir os desejos, as escolhas também podem ser direcionadas por meio de
intervengdes sutis que exploram limitagdes cognitivas e vieses comportamentais.

Por fim, com base nos fundamentos abordados no decorrer deste
capitulo, compreende-se que o comportamento do consumidor é influenciado por
respostas a estimulos internos e externos que moldam a tomada de decisao.
Esses mecanismos atuam de forma automatica e inconsciente. O processo
distorce a percepcdo de valor e utilidade dos bens, afasta as decisfes
econdmicas da légica racional e manifesta-se em padrbes de compra impulsiva,
endividamento e comprometimento da saude financeira, conforme demonstram
Kahneman (2012), Thaler (2015) e Arcuri (2018). Assim, a compreenséo dessas
dindmicas contribui para explicar comportamentos econémicos aparentemente
irracionais.

Estabelecidos os fundamentos te6ricos que ancoram a compreensao do
comportamento do consumidor sob a oOtica da economia comportamental, o
capitulo seguinte apresenta a pesquisa, analise dos dados e resultados. Busca-
se, dessa forma, verificar empiricamente em que medida os padrbes descritos
pela bibliografia se manifestam no comportamento financeiro dos participantes
da pesquisa, especialmente no que se refere a relagédo entre consumo impulsivo

e saude financeira.
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4 DA FORMULACAO DA PESQUISA AOS RESULTADOS

O presente capitulo tem por objetivo apresentar a formulacdo da pesquisa
empirica, os procedimentos metodologicos adotados e a andlise dos dados
coletados junto aos 364 respondentes, bem como discutir os resultados com
base nas teorias apresentadas nos capitulos anteriores.

Primeiramente, detalhou-se a estrutura do questionario utilizado como
instrumento de coleta, bem como o tratamento dos dados e os procedimentos
estatisticos utilizados. Em seguida, apresentou-se o perfil dos participantes da
pesquisa, com o intuito de caracterizar a amostra.

Na sequéncia, os dados foram examinados com base nos principais
temas investigados no estudo: desvios do comportamento racional, vieses
cognitivos e percepcao de valor, fatores emocionais e experiéncias passadas,
influéncia social e cultural, consumo impulsivo e saude financeira. Por fim, o
capitulo encerrou-se com a sintese dos resultados, relacionando as evidéncias

observadas aos objetivos e hipéteses da pesquisa.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo detalhou os procedimentos metodolégicos adotados, desde a
estruturacdo do instrumento de pesquisa e o tratamento dos dados até as

técnicas estatisticas empregadas para a andlise dos resultados.

4.1.1 Instrumento de coleta e estrutura do questionario

Os dados foram coletados por meio de survey, aplicado no primeiro
semestre de 2026, com divulgacao do questionario por redes sociais, grupos de
WhatsApp e Telegram, sem restricao de perfil, pois o publico-alvo era formado
por consumidores em geral. O instrumento foi disponibilizado de forma online por
meio da plataforma Google Forms e obteve 364 respostas validas.

O tamanho da amostra foi calculado por meio da férmula de determinacéo
amostral para populacdes indefinidas, conforme apresentado por Morettin e
Bussab (2010). Adotou-se um nivel de confianca de 95% (com Z = 1,96) e
proporcdo estimada (p) de 0,5. Essa estimativa baseou-se no principio da

méaxima variabilidade, recomendado quando ndo se dispbe de informacdes
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prévias sobre o tamanho da populagéo estudada. De acordo com esses critérios,
a quantidade de respostas obtidas resultou em uma margem de erro de
aproximadamente 5,2%, considerada adequada para fins de analises
inferenciais.

O questionario foi composto por 48 questdes, organizadas em trés blocos.
O primeiro bloco, formado por 8 questfes, destinou-se a caracterizacao do perfil
sociodemogréafico dos respondentes, com a finalidade de identificar as
caracteristicas da amostra e permitir a analise dos resultados de acordo com 0s
diferentes perfis de participantes.

O segundo bloco foi composto por 27 afirmativas mensuradas em escala
Likert de cinco pontos, em uma variacdo de 1, correspondente a discordo
totalmente, a 5, correspondente a concordo totalmente. As questbes com essa
estrutura buscaram captar o nivel de concordancia dos respondentes em relacéo
as ideias abordadas na pesquisa, como racionalidade percebida, impulsividade,
influéncias de vieses cognitivos, fatores emocionais, sociais e culturais nas
decisdes de consumo.

A escolha da escala Likert justificou-se por sua adequacdo a mensuragao
de percepcbes, atitudes e comportamentos, 0 que permitiu transformar
respostas subjetivas em dados quantificaveis e comparaveis. Conforme Gil
(2019), as escalas de mensuracéo de atitudes sao especialmente indicadas em
pesquisas que buscam identificar o grau de concordancia ou discordancia dos
respondentes em relacdo a determinadas afirmativas e possibilitam a
guantificacdo de fenbmenos de natureza qualitativa.

Nas afirmacdes favoraveis, as ponderacdes mais altas referem-se a
concordancia, ja nas afirmacbes desfavoraveis ocorre o contrario. Foram
utilizados testes de correlacdo para verificar os itens que diferenciaram os
respondentes com pontuagdes altas daqueles com pontuagdes baixas na escala
total. Aqueles que nao apresentam forte correlacdo com o resultado global ou
nao diferenciam esses grupos sdo eliminados para garantir a consisténcia
interna da escala, salienta Gil (2019).

O terceiro bloco foi composto por 13 questdes fechadas de multipla
escolha, estruturadas a partir de cenarios comportamentais e situacoes reais de

consumo. Essas questdes tiveram o objetivo de capturar a reacdo dos
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participantes diante de estimulos relacionados aos vieses cognitivos abordados
no capitulo 3 do presente trabalho.

Segundo Gil (2019), questdes fechadas garantem maior uniformidade das
respostas e facilitam o processo de andlise. Assim, esse formato foi adotado de
maneira complementar as afirmativas em escala Likert, pois, enquanto as
afirmativas desta Ultima visaram mensurar a autopercepcdo do participante, as
guestdes de cenario apresentaram situacdes reais de consumo, o que reduziu a
possibilidade de respostas excessivamente racionalizadas ou socialmente
esperadas.

Portanto, a estrutura do questionario buscou combinar questbes de
autopercepcao com cenarios comportamentais concretos, o que possibilitou uma
analise ampla da tomada de decisdo do consumidor. Assim, o instrumento foi
elaborado de modo a cobrir os objetivos e hipoteses da pesquisa e permitiu
verificar de que maneira fatores cognitivos, emocionais e sociais influenciaram o
consumo impulsivo e sua relacdo com a saude financeira.

A formulacdo das questbes partiu diretamente dos fundamentos
abordados no capitulo anterior, de modo que cada conjunto de afirmativas e
cenarios traduzisse, em situacfes concretas de consumo, um conceito do
referencial teorico.

As questdes voltadas a impulsividade e ao predominio da vontade sobre
o planejamento (Q2, Q8, Q23) derivam da nocéo de racionalidade limitada de
Simon (1979) e da prevaléncia do Sistema 1 descrita por Kahneman (2012).

As afirmativas sobre parcelamento e gratificacdo imediata (Q21 e os
cenarios Q28 e Q32) operacionalizam o desconto hiperbdlico e o viés do
presente discutidos por Ferreira (2011) e Thaler (2015), enquanto a sensibilidade
ao desconto progressivo (Q34) remete a contabilidade mental de Thaler (2015).

As questdes sobre preco de referéncia, relacdo preco/tamanho e exibicdo
do preco original (Q4, Q9, Q15, Q25, Q39) traduzem os efeitos de ancoragem e
enquadramento (framing) apresentados por Kahneman (2012).

Os itens sobre exposicdo repetida a marcas (Q1, Q13, Q27)
correspondem ao viés da disponibilidade descrito por Kahneman (2012) e
Cialdini (2012), ao passo que os estimulos de ultimas unidades e urgéncia (Q7,
Q20, Q29, Q37) operacionalizam o viés da escassez tratado por Ferreira (2011)
e Cialdini (2012).
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As questbes sobre avaliacbes coletivas e influéncia de redes sociais e a
atuacao de influenciadores (Q11, Q22, Q31, Q35, Q36) decorrem da prova social
e do efeito manada de Cialdini (2012) e Thaler e Sunstein (2019).

As afirmativas sobre preferéncia por marcas familiares e produtos ja
conhecidos (Q18, Q24, Q40) ancoram-se na formacdo de habitos de Duhigg
(2012) e nos preceitos financeiros de Klontz e Klontz (2011) e Arcuri (2018),
associados ao valor simbdlico e a distin¢do social discutidos a partir de Veblen
(1899 apud Brue, 2005), Lipovetsky (2007) e Bauman (2008).

Por fim, as questdes de autopercepc¢do financeira, controle orcamentério
e endividamento (Q3, Q6, Q10, Q12, Q17, Q19, Q26) refletem a relacdo entre
habitos de consumo e saude financeira desenvolvida por Domingos (2012),
Klontz e Klontz (2011) e Arcuri (2018). Dessa forma, o instrumento foi construido
como traducdo empirica do referencial teérico.

O instrumento de coleta de dados em sua versdo completa encontra-se
disponivel no Apéndice A, ao passo que o mapeamento detalhado de cada

questdo se encontra no Apéndice B.

4.1.2 Procedimentos estatisticos e tratamento dos dados

O processamento e a analise dos dados coletados foram realizados com
0 auxilio do software IBM SPSS Statistics (Statistical Package for the Social
Sciences). Os procedimentos adotados compreenderam quatro etapas
principais:

e tratamento e transformacédo das variaveis;

e construcdo dos indices compostos;

e elaboracao de tabelas de contingéncia,

e aplicacdo de testes estatisticos adequados a natureza dos dados.
A escolha das técnicas foi orientada pela natureza ordinal das variaveis e
pelos resultados dos testes de normalidade. Os procedimentos adotados foram

descritos nas subsecdes seguintes.
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4.1.2.1 Tratamento e transformacao das variaveis

As respostas obtidas na escala Likert foram mantidas em seu formato
original para as variaveis de sentido direto, nas quais valores maiores
representaram maior concordancia com o comportamento descrito. Para as
questdes Q10, Q19 e Q26, em que pontuacdes elevadas indicaram piora no
desfecho financeiro, procedeu-se a inversao dos valores pela férmula Q_inv = 6
- Q. Esse procedimento foi adotado para garantir a unidirecionalidade dos
indicadores, de modo que valores mais elevados passassem a representar, em
todos os componentes do indice, uma condi¢cdo favoravel de saude financeira.
Detalhes adicionais da inversdo dos valores podem ser conferidos no Apéndice
C.

A padronizacdo do sentido das respostas € necessaria na construcao de
indices compostos, pois assegura que os itens agregados expressem a mesma
direcdo interpretativa do construto analisado. Conforme Gil (2019), a
mensuracdo de atitudes e comportamentos por escalas exige coeréncia na
atribuicdo dos valores, para que os resultados possam ser comparados e
interpretados adequadamente. Da mesma forma, Pestana e Gageiro (2003)
destacam que o tratamento e a recodificacdo das variaveis constituem etapas
essenciais da preparacao dos dados para analise estatistica.

As questdes de multipla escolha referentes aos cenarios comportamentais
(Q28 a Q40) foram recodificadas em escala numérica ordinal, a fim de que
valores maiores representassem maior suscetibilidade ao viés ou estimulo
comportamental avaliado em cada situacdo de consumo. A descricdo completa
das categorias originais de cada questdo e seus valores recodificados encontra-
se no Apéndice D, que detalha os critérios de recodificagdo adotados para cada
cenario.

Para a andlise dos desvios entre racionalidade declarada e
comportamento efetivo de consumo, foram criadas 27 variaveis binarias de
contradigéo, identificadas de C1 a C27. Cada variavel destinou-se a identificar o
respondente que apresentou, simultaneamente, uma declaracdo de
racionalidade percebida e um comportamento inconsistente com essa
declaragdo. O total de contradicdes por respondente foi somado na variavel

denominada contradicoes, cujos valores observados variaram de 0 a 20.
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Adicionalmente, ancorado na mesma operacionalizacdo de variavel
binaria, foi criada a variavel paradoxo_parc, que identificou o respondente que
declarou comparar o valor a vista com o total parcelado e, simultaneamente,
concordou que as parcelas faziam o produto parecer acessivel. Esse resultado
evidenciou a coexisténcia de comportamento racional e distor¢gao perceptiva no
mesmo individuo. A operacionalizacdo completa de cada variavel binaria, com
as condicdes logicas e as questdes envolvidas, encontra-se no Apéndice E.

Para verificar a consisténcia entre declaragcbes em escala Likert e
comportamentos observados nos cenarios, foram elaboradas tabelas de
contingéncia, denominadas no SPSS como Tabelas de Referéncia Cruzada. A
distribuicdo percentual por linha permitiu comparar a propor¢ao de respondentes
impactados nos cenarios entre 0s grupos de alta e baixa concordancia
declarada.

4.1.2.2 Construcdo dos indices compostos

indices compostos foram construidos a partir da média aritmética simples
das questBes Likert correspondentes a cada construto tedrico. Embora as
escalas Likert sejam de natureza ordinal, a utilizacdo de médias para sintetizar
conjuntos de itens é procedimento recorrente em pesquisas comportamentais,
especialmente quando as questdes compdem construtos tedricos analisados de
forma agregada, destacam Pestana e Gageiro (2003).

Com o intuito de entender a relacdo do consumo impulsivo com as
financas, foram criados quatro indices. O indice de impulsividade, identificado
como H5_impulsividade, mensurou a propensao ao consumo nao planejado; o
indice de saude financeira geral reuniu as questdes devidamente invertidas; o
indice de endividamento utilizou valores elevados para indicar maior
comprometimento financeiro; e o indice de planejamento financeiro buscou
apresentar a dimenséo de autocontrole e organizacdo orgcamentaria.

Para a analise dos vieses cognitivos e da percepcao de valor, foram
construidos sete indices, um indice geral de vieses e seis indices especificos,
relativos a ancoragem, escassez, disponibilidade, desconto hiperbdlico, prova
social e influéncia social e cultural. A composicdo detalhada de cada indice, as

guestdes componentes e as férmulas de calculo encontram-se no Apéndice F.
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J& para a analise visual da associagdo entre impulsividade e saude
financeira, ambos os indices foram categorizados em cinco faixas de 0,8 ponto
cada para dividir a escala de 1 a 5 em intervalos de amplitude igual. Conforme
Morettin e Bussab (2010), esse procedimento preserva a estrutura natural da
escala Likert original e mantém o numero de faixas igual ao nimero de pontos
da escala. Os critérios e a descricdo de cada faixa encontram-se no Apéndice
G.

Por fim, para a analise comparativa da progressdo dos indicadores
financeiros, a amostra foi segmentada em quartis do indice de impulsividade.
Segundo Morettin e Bussab (2010), os quartis sdo medidas de posicdo que
dividem um conjunto de dados ordenados em quatro partes de tamanho igual e
permite comparar o comportamento de uma varidvel ao longo de diferentes
faixas de sua distribuicdo. Dessa forma, os 364 respondentes foram distribuidos
em quatro grupos de tamanho aproximadamente igual, do menos ao mais
impulsivo, o que possibilitou verificar como os indicadores de saude financeira,
endividamento e planejamento se comportaram a medida que a propensao

impulsiva aumentou.

4.1.2.3 Testes estatisticos aplicados

Previamente a escolha dos testes inferenciais, a distribuicdo dos indices
compostos foi verificada por meio dos testes de Kolmogorov-Smirnov, com
correcdo de Lilliefors, e Shapiro-Wilk, os quais avaliam a hipétese nula de
normalidade da distribuicdo, conforme indicam Morettin e Bussab (2010). Os
resultados indicaram violacdo da normalidade para os indices analisados
individualmente (p < 0,001). Ressalta-se que os resultados completos dos testes
foram apresentados no Apéndice H.

Observou-se, entretanto, que o indice geral de vieses (g_vieses),
calculado como meédia dos indices compostos especificos, ndo apresentou
violagcéo da hipotese de normalidade. Esse comportamento pode ser explicado
pelo fato de indices agregados tenderem a apresentar distribui¢cdes proximas da
normalidade, sobretudo quando resultam da combinac¢do de multiplas variaveis.

Ainda assim, optou-se por manter a correlagdo de Spearman em todas as

analises de associacao, a fim de garantir consisténcia metodolégica entre os
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procedimentos adotados, uma vez que a maior parte das variaveis analisadas
possuia natureza ordinal, por ser derivada de escalas Likert ou de indices
compostos baseados em respostas ordinais. Conforme explicam Pestana e
Gageiro (2003, p. 186):
O coeficiente de correlacdo R6 de Spearman mede a intensidade da
relacéo entre variaveis ordinais. Utiliza em vez do valor nele observado
apenas a ordem das observacdes. Deste modo, este coeficiente nédo é
sensivel a assimetrias na distribuicdo, nem a presenca de outliers, ndo
exigindo que os dados provenham de duas populacdes normais.
Aplica-se igualmente em variaveis intervalo/racio como alternativa ao
R de Pearson, quando neste Ultimo se viola a normalidade.

Dessa forma, a correlacdo de Spearman mostrou-se adequada para
examinar as relagBes entre os indices construidos nesta pesquisa e permitiu
identificar a direcdo e a intensidade das associacdes sem pressupor distribuicao
normal dos dados. O coeficiente varia de -1 a +1, e valores proximos aos
extremos indicam associacdes mais fortes, enquanto valores préximos de zero
indicam associacao fraca ou inexistente. Os autores (2003) explicam ainda que
o sinal do coeficiente indica a direcdo da relacdo: quando positivo, as variaveis
tendem a variar no mesmo sentido; quando negativo, variam em sentidos
opostos, de modo que categorias mais elevadas de uma variavel se associam a
categorias mais baixas da outra.

Para a interpretacdo da magnitude das correlagdes, adotou-se a
classificagcdo apresentada por Pestana e Gageiro (2003), segundo a qual a
associacao pode ser considerada muito baixa quando inferior a 0,20, baixa entre
0,20 e 0,40, moderada entre 0,40 e 0,70, alta entre 0,70 e 0,90 e muito alta
qguando igual ou superior a 0,90.

Como medida complementar de relevancia préatica, aplicou-se o
coeficiente de determinacéo (R?). Conforme Pestana e Gageiro (2003), ao elevar
o coeficiente ao quadrado e multiplica-lo por 100, obtém-se a percentagem da
variancia de uma variavel que pode ser explicada pela outra. Assim, o R2 indica
a proporcéo aproximada de variagdo compartilhada entre os indices analisados,
enguanto a parcela restante pode ser atribuida a outros fatores ndo capturados
pelo instrumento de pesquisa.

Por fim, de acordo com critérios adotados em analises estatisticas

aplicadas as ciéncias sociais e apresentados por Pestana e Gageiro (2003),
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foram considerados estatisticamente significativos os resultados de 5% (p <
0,05). Quando os resultados apresentaram p < 0,001, foram interpretados como

associacfes altamente significativas.

4.2PERFIL DOS RESPONDENTES

Esta secdo apresentou o perfil sociodemografico dos 364 respondentes
gue participaram da pesquisa, com base nas informacdes coletadas no primeiro
bloco do questionério.

Em relacdo ao género, a amostra apresentou predominancia do sexo

feminino, com 61,3% (n=223) das respostas, conforme ilustra a Figura 2.

Figura 2 — Distribuicdo dos respondentes por género

Masculino
38,7%
(n=141)

Feminino
61,3%
(n=223)

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2026).

A concentracdo de respondentes entre 18 e 44 anos correspondeu a
maioria da amostra. Esse resultado indicou a presenca de adultos jovens e

individuos em idade economicamente ativa, conforme apresentado na Figura 3.
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Figura 3 - Distribuicdo dos respondentes por faixa etaria

55 anos ou mais 16,2% (n=59)

De 45 & 54 anos 15,9% (n=58)

De 35 a 44 anos 20,3% (n=74)

pe 25 a34 anos |G 5 -2
De 18 a 24 anos 21,7% (n=79)

Menos de 18 anos 0,5% (n=2

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2026).
No que diz respeito a escolaridade, a Figura 4 destaca que a amostra
apresentou elevado nivel de instrucdo formal, uma vez que a maioria dos

participantes possuia graduacao ou titulacdo elevada, representando 76,6% dos

respondentes (n=279), contra 23,4% (n=85) com até ensino médio ou técnico.

Figura 4 - Distribuigcéo dos respondentes por escolaridade

Doutorado 4,4% (n=16)
Mestrado 9,6% (n=35)
Especializagdo / MBA 27,2% (n=99)

Graduagao |
Ens. Médio / Técnico 19,2% (n=70) 35,4% (n=129)
Até Ens. Fundamental 4,1% (n=15)
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2026).

No tocante a situacéo profissional, conforme observa-se abaixo na Figura
5, metade dos respondentes declarou estar empregada com carteira assinada
(50,0%, n=182). Esse dado indicou estabilidade de renda e vinculo empregaticio
formal para a maior parte da amostra. Em seguida, figuraram empresarios,
autdbnomos e profissionais liberais (20,3%, n=74) e servidores publicos (13,7%,
n=50).
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Figura 5 - Distribuicdo dos respondentes por situagéo profissional

Estagiario(a) / bolsista 6,0% (n=22) 50,0% (n=182)

empregadote) cL7

Servidor(a) publico(a) 13,7% (n=50)

Empresario(a) / Autbnomo(a) /

Profissional liberal 20,3% (n=74)

Desempregado 3,0% (n=11)

Outro 6,9% (n=25)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2026).

Em complemento a situacao profissional, os dados indicaram que a faixa
de R$ 3.242,01 a R$ 8.105,00 concentrou 0 maior nimero de respondentes
(36,0%, n=131), seguida pela faixa de R$ 1.621,01 a R$ 3.242,00 (24,7%, n=90).
Rendas acima de R$ 8.105,00 representaram 33,0% da amostra (n=120),
enquanto 6,3% declararam renda de até R$ 1.621,00 (n=23). Conforme

apresentado na Figura 6.

Figura 6 - Distribuicdo dos respondentes por renda mensal

Acima de R$ 16.210,01 9,1% (n=33)
De R$ 11.347,01 a R$ 16.210,00 9,1% (n=33)
De R$ 8.105,01 a R$ 11.347,00 14,8% (n=54)

36,0% (n=131)
be Rs 324201 aRs 810500

De R$ 1.621,01 a R$ 3.242,00 24,7% (n=90

Até R$ 1.621,00 6,3% (n=23)

00 50 10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2026).

Em relacdo a renda e a situacao profissional, os dados revelaram uma
amostra predominantemente inserida em diferentes formas de ocupacéao e faixas

de rendimento mensal. A diversidade de faixas de renda da amostra possibilitou
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verificar se a capacidade financeira do consumidor interfere na suscetibilidade a
comportamentos impulsivos e no comprometimento da saude financeira.

Por fim, conforme apresentado na figura a seguir, 82,1% (n=299) dos
respondentes informaram residir no Rio Grande do Sul, reflexo do perfil de
divulgacdo do instrumento, realizada prioritariamente em redes de contato da

pesquisadora.

Figura 7 - Distribuicdo geografica dos respondentes

Demais
estados
17,9% (n=65)

Rio Grande do Sul
82,1% (n=299)

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2026).

Dessa forma, com o perfil dos respondentes caracterizado, passou-se
para a andlise dos dados obtidos nos demais blocos do questionério, a fim de

responder aos objetivos propostos nesta pesquisa.

4.3 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Esta secdo apresentou os resultados obtidos por meio da andlise dos
dados da pesquisa realizada com 364 respondentes no primeiro semestre de
2026. A analise buscou compreender a influéncia de fatores cognitivos,
emaocionais e sociais no processo decisorio de consumo.

Para isso, foram examinadas as contradicbes entre racionalidade
declarada e comportamento efetivo de consumo, os efeitos dos vieses cognitivos
na percepcdo de valor, a formacédo de habitos por experiéncias passadas e
referéncias familiares. Também foram analisadas a influéncia das normas
sociais e da prova social, bem como a relacdo entre consumo impulsivo,

endividamento e salde financeira.
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Ressalta-se que a andlise foi organizada em cinco etapas. A primeira
etapa, presente na secdo 4.3.1, verificou se existia descompasso entre a
racionalidade que os respondentes declararam e o comportamento que de fato
relataram, por meio de contradi¢cdes entre ambos.

A segunda etapa, apresentada na secdo 4.3.2, analisou como vieses
como a ancoragem, a escassez e 0 desconto hiperbdlico distorceram a
percepcdo de valor, de modo que a avaliacdo do produto se afastasse de
critérios estritamente objetivos.

As duas etapas seguintes aprofundaram a influéncia das experiéncias
passadas e das referéncias familiares na formacao de habitos, tema da secédo
4.3.3, e 0 peso da validacéo social e do valor simbdlico, apresentado na secéo
4.3.4. Por fim, a quinta etapa, presente na secao 4.3.5, buscou conectar a

relacao entre consumo impulsivo e saude financeira.

4.3.1 Racionalidade limitada e contradigdes comportamentais

A analise a seguir buscou identificar a existéncia de contradi¢cdes entre a
racionalidade declarada e o comportamento efetivo de consumo e evidenciou
que as decisdes dos consumidores ndo foram orientadas completamente pela
racionalidade, mas influenciadas por outros fatores. Para testar essa relacéo,
foram identificadas contradicbes nas respostas de cada participante, ou seja,
situagbes em que uma declaracdo de comportamento racional existia
concomitantemente com um comportamento efetivo.

Cada par de afirmacdes contraditérias, cujas combinacdes estao
detalhadas no Apéndice E, foi contabilizado como uma variavel binaria, o que
indicou a existéncia de contradicdo. O somatério das contradi¢cdes validas é
apresentado na tabela a seguir e permitiu observar o acimulo de desvios entre
0S comportamentos.

Em termos operacionais, cada contradicdo cruzou uma declaracéo de
racionalidade com um comportamento que a desmentia. A variavel binaria criada
com nome C5, por exemplo, identificou o respondente que afirmou evitar
compras fora do orgamento (concordancia igual ou superior a 4 na Q12) mas
que, a0 mesmo tempo, admitiu ja ter comprado por medo de perder uma

promocao (Q16 igual ou superior a 4).
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Cada uma das 27 variaveis foi construida pela mesma estrutura, recebeu
valor 1 quando as duas condi¢cdes ocorreram simultaneamente no mesmo
respondente e 0 caso contrario. A soma dessas variaveis, por respondente,

gerou o total de contradi¢cdes apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Contradi¢cOes entre racionalidade declarada e comportamento efetivo

Numero de contradi¢cdes Frequéncia Porcentagem (%) % Acumulada
0 5 14 1,4
lab 123 33,8 35,2
6 al0 130 35,7 70,9
11a15 76 20,9 91,8
Acima de 15 30 8,2 100,0
Total 364 100,0 —

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

Os resultados revelaram que apenas 1,4% (n=5) ndo apresentaram
contradigbes entre a racionalidade declarada e o comportamento efetivo. Em
contrapartida, 98,6% dos respondentes (n=359) apresentaram ao menos uma
contradicdo. Ao agrupar os dados, observou-se que 64,8% da amostra (n=236)
acumularam seis ou mais contradicdes. O dado indicou que a incidéncia de
contradicdo ndo se restringiu a uma minoria, mas constituiu um padrao
predominante na amostra.

Para ilustrar o tipo de inconsisténcia capturada, a tabela a seguir

apresentou as cinco contradicdes mais frequentes identificadas na amostra.

Tabela 2 - Contradi¢cdes mais frequentes entre racionalidade declarada e
comportamento efetivo

Var|a\{el~ Declaracgéo racional Comportamento contraditorio %
Contradicéo

c1 Evita compras forado | Compraria mais itens para obter o 508
orcamento (Q12) desconto de kit (Q34) ’

c2 Organiza as finangas Compraria mais itens para obter o 46.4
(Q17) desconto de kit (Q34) ’

c3 Compara o valor a vista | Concorda que parcelas tornam o 43.4
com o parcelado (Q28) produto mais acessivel (Q4) ’

ca Organiza as financas J& comprou para se sentir melhor 426
(Q17) emocionalmente (Q23) ’

c5 Evita compras fora do Ja comprou por medo de perder 40.7
orcamento (Q12) uma promocao (Q16) ’

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).
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Observou-se que as inconsisténcias mais recorrentes opuseram
declaracbes de controle orcamentario e organizacao financeira (Q12 e Q17) a
comportamentos induzidos por descontos por volume (Q34), parcelamento (Q4),
gatilhos emocionais (Q23) e medo de perder oportunidades (Q16). Ressalta-se
gue essas contradicdes nao dependeram da intensidade do desejo de compra,
mas da coexisténcia entre o que o respondente declarou e o que fez diante de
uma situagao concreta.

Esse resultado aproximou-se da no¢ao de racionalidade limitada proposta
por Simon (1979), pois evidenciou que as escolhas de consumo dos
respondentes nem sempre decorreram de uma avaliagdo plenamente racional,
objetiva e coerente. A presenca de contradicdes sugeriu que, embora 0s
participantes reconhecessem a necessidade do planejamento e do controle
financeiro, suas escolhas em situacdes concretas de consumo poderiam ser
atravessadas por limitacdes cognitivas, emocionais e contextuais.

Compreendeu-se que as respostas de racionalidade refletiram a
autopercepcao de controle que nédo se sustentou diante de situagbes concretas
de consumo. Assim, o respondente pdde declarar que evitava compras fora do
orcamento, organizava suas financas ou resistia a promoc¢des e, a0 mesmo
tempo, revelar comportamentos associados a impulsividade, ao parcelamento, a
escassez ou a influéncia emocional.

Com o intuito de verificar se as contradicdes eram aleatérias ou se
estavam associadas as dimensdes comportamentais investigadas, calculou-se a
correlacdo de Spearman entre o numero total de contradicées e os indices de
impulsividade e de vieses cognitivos.

Os indices utilizados para a correlacdo foram construidos com base no
agrupamento das questdes associadas a cada dimenséo investigada. O indice
de impulsividade, H5 impulsividade, foi calculado a partir da média de cinco
afirmativas que captaram o predominio da vontade sobre o planejamento (Q2),
as compras néo planejadas que comprometeram o orcamento (Q8), a compra
por medo de perder uma promocao (Q16), o aumento da disposi¢cdo de compra
diante do parcelamento (Q21) e a compra por motivagao emocional (Q23).

O indice geral de vieses, g_vieses, por sua vez, resultou da média dos
seis indices especificos de ancoragem, escassez, disponibilidade, desconto

hiperbdlico, prova social e influéncia social/cultural, cada um formado por suas
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proprias questdes. O detalhamento da construcdo dos indices, as questdes
utilizadas e os critérios de recodificacdo encontram-se no Apéndice F.
Assim, a Tabela 3 apresenta a correlacédo entre o total de contradi¢cdes a

um conjunto definido de comportamentos.

Tabela 3 - Correlagdes entre contradi¢des, impulsividade e vieses cognitivos

Correlacao ré de Spearman
Contradicoes x H5_impulsividade +0,449**
Contradicoes x g_vieses +0,442**
Contradicoes x g_disponib +0,341**
Contradicoes x g_ancoragem +0,310**
Contradicoes x g_prova_social +0,275**
Contradicoes x g_desc_hip +0,266**
Contradicoes x g_escassez +0,256**
Contradicoes x g_social_cult +0,210**

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).
Nota: ** p < 0,001 ; * p < 0,05.

A correlacdo de Spearman indicou associacao positiva e estatisticamente
significativa entre o numero de contradicbes e os indices correlacionados
apresentados na tabela acima.

As correlagdes de maior magnitude ocorreram entre o nuamero de
contradicbes e o indice de impulsividade (+0,449**), bem como entre
contradicdes e o indice geral de vieses cognitivos (+0,442**). Esses resultados
indicaram que quanto maior a quantidade de contradi¢des, maior a impulsividade
e sensibilidade aos vieses investigados.

Ao analisar individualmente, todos os indices de vieses cognitivos
apresentaram correlacdo positiva e significativa com o nimero de contradi¢ces.
Os coeficientes variaram de +0,210** a +0,341**.

Dessa forma, os resultados indicaram que a racionalidade declarada e o
comportamento efetivo de consumo tendem a divergir nos casos em que
impulsividade e vieses estavam presentes. Essa associacdo sustentou a
interpretacdo de que o processo decisério do consumidor ndo é exclusivamente
racional.

Esse padréo ficou evidente nas contradicdes mais frequentes, como o
desconto por volume (Q34), o parcelamento (Q4) e o medo de perder promogdes

(Q16), que apareceram no topo da lista, foram manifestagdes diretas dos vieses
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de contabilidade mental, ancoragem e escassez. Dessa forma, os resultados
indicaram que as contradicbes ndo representaram ruido nas respostas, mas
evidenciaram o0 momento em que 0S vieses cognitivos se sobrepuseram a

racionalidade declarada.

4.3.2 Vieses cognitivos e a distorcdo da percepcéao de valor

Esta etapa da analise buscou entender de que maneira 0s vieses
cognitivos e as heuristicas interferiram na percepc¢éo de valor dos consumidores,
especialmente em situacdes que envolveram precos, descontos, parcelamentos,
comparacdes entre alternativas e sinais de escassez. Partiu-se do pressuposto
de que o consumidor ndo avalia uma compra com base em critérios racionais e
objetivos, mas também a partir da maneira como as informagbes sé&o
apresentadas, das referéncias disponiveis e dos estimulos presentes no
momento da deciséo.

Para desenvolver essa analise, os dados foram examinados em trés
etapas. Na primeira, foram calculados os indices compostos de cada viés
cognitivo, com o intuito de verificar quais se apresentaram com maior intensidade
na amostra. Cada indice resultou do agrupamento das questfes referentes a um
viés especifico, conforme detalhado a seguir e sistematizado no Apéndice F.

Posteriormente, analisaram-se questdes relacionadas a percepcdo de
valor, especialmente aquelas que envolveram preco de referéncia, desconto,
parcelamento, sinais de escassez e relacdo entre preco e tamanho. Por fim,
foram considerados cenarios concretos de deciséo, a fim de verificar se 0s
estimulos apresentados nas situacfes de consumo influenciaram a avaliacdo
dos respondentes.

Cada indice do ranking corresponde a um grupo especifico de questdes.
O viés de familiaridade/experiéncia prévia, representado por g_social_cult,
reuniu a preferéncia por marcas que a familia consumia (Q18) e a opcao por
produtos ja conhecidos (Q24).

O viés de ancoragem/framing, representado por g_ancoragem, agregou a
percepcao de que parcelas menores tornavam o produto mais acessivel (Q4), o

efeito da relagdo prego/tamanho sobre o custo-beneficio (Q9), o desconto
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apresentado a partir de um pregco maior (Q15) e a exibicdo do preco original ao
lado do preco com desconto (Q25).

O viés de prova social, representado por g_prova_social, combinou a
influéncia de indicagdes de pessoas seguidas nas redes (Q11) e a de avaliagbes
coletivas positivas (Q22).

O viés de disponibilidade, representado por g_disponib, agrupou a
atencao a produtos vistos com frequéncia nas redes (Q1), a maior consideracao
de marcas vistas repetidamente (Q13) e a vontade despertada pela exposicao
frequente (Q27).

O viés de desconto hiperbdlico, representado por g_desc_hip, reuniu o
predominio da vontade imediata (Q2) e o efeito do parcelamento (Q21). O viés
de escassez, representado por g_escassez, por fim, combinou o apelo de ofertas
de dltimas unidades (Q7) e a urgéncia diante de poucas unidades disponiveis
(Q20). A posicdo de cada viés no ranking refletiu, portanto, diretamente as
respostas a essas questoes.

Apresenta-se na seguir a Tabela 4 o ranking dos indicadores de vieses
cognitivos. A ordenacao considerou a média de cada indice e o percentual de
respondentes com pontuacao igual ou superior a 4 nas respostas de escala
Likert.

Tabela 4 - Ranking dos indices de vieses cognitivos

indice Viés Média | % média = 4 n
g_social_cult Familiaridade/experiéncia prévia 4,11 70,6 257
g_ancoragem Ancoragem/framing 3,61 39,6 144
g_prova_social Prova social 3,34 32,1 117
g_disponib Disponibilidade 3,13 25,8 94
g_desc_hip Desconto hiperbdlico 2,86 22,3 81
g_escassez Escassez 2,03 9,3 34

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).
Nota: % média =4: proporc¢ao de respondentes com média do indice composto =24 | n: nimero de

respondentes com média do indice 24.

O indice com a maior média foi o de familiaridade e experiéncia preévia,
identificado em 70,6% dos respondentes (n=257). Esse resultado indicou que a
preferéncia pelo conhecido e familiar exerceu influéncia sobre as decisbes de
consumo e sugeriu que experiéncias passadas e referéncias familiares

funcionariam como atalho cognitivo na avaliagéo das alternativas disponiveis.
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O viés da ancoragem ocupou a posi¢ao seguinte. Os dados indicaram que
elementos como preco de referéncia, desconto aparente, comparacao entre
tamanhos e apresentacdo parcelada do valor poderiam interferir na forma como
0 consumidor avaliaria uma oferta.

Com 32,1% dos respondentes (n=117), a prova social apareceu como
terceiro viés de maior presenca na amostra. Esse resultado evidenciou que
avalicbes de produtos, recomendacdes e comportamento de outros
consumidores poderiam atuar como sinais de validag&o da escolha.

Em seguida, apareceu o viés de disponibilidade, ao qual 25,8% dos
respondentes (n=94) demonstraram suscetibilidade. O resultado sugeriu que a
exposicao recorrente a marcas, produtos ou anuncios poderia facilitar a
lembranga e aumentar a influéncia na decisao de compra.

Ja& o desconto hiperbdlico apareceu entre os indicadores de menor
incidéncia, com 22,3% dos respondentes (n=81). Esse dado indicou que parte
da amostra tenderia a valorizar beneficios imediatos ou facilidades de
pagamento presentes, ainda que isso pudesse comprometer decisdes
financeiras futuras. A escassez apresentou a menor incidéncia no ranking dos
vieses.

Quando se buscou entender a correlacdo dos indices de vieses com o
indice de impulsividade, percebeu-se correlacao positiva e significativa em todas
as correlagdes, conforme apresentado na Tabela 5.

Tabela 5 - CorrelagBes entre impulsividade e vieses cognitivos

Correlacdo ré de Spearman
H5_impulsividade x g_desc_hip +0,782**
H5_impulsividade x g_vieses +0,642**
H5_impulsividade x g_disponib +0,426**
H5_impulsividade x g_prova_social +0,398**
H5_impulsividade x g_ancoragem +0,395**
H5_impulsividade x g_escassez +0,318**
H5_impulsividade x g_social cult +0,082*

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).
Nota: ** p < 0,001 ; * p < 0,05.

Diferentemente do observado no ranking dos vieses apresentado
anteriormente, o desconto hiperbdlico se destacou por apresentar a maior

correlagdo com a impulsividade. Esse resultado sugeriu que a valorizacao de
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beneficios imediatos e de facilidades de pagamento no presente constituiu um
dos fatores de maior associa¢cdo ao consumo impulsivo.

Esse resultado mostrou-se coerente com a composi¢cdo do indice de
desconto hiperbdlico. Ao ser formado pela vontade imediata de compra que
superava 0 planejamento (Q2) e pela disposicdo ampliada diante do
parcelamento (Q21), ele abordou a mesma dimensdo avaliada pela
impulsividade.

Também foram observadas as correla¢des relevantes o indice geral de
vieses, disponibilidade, prova social, ancoragem e escassez. Tais correlagbes
poderiam indicar que consumidores com niveis elevados de impulsividade
tenderiam a apresentar sensibilidade maior a estimulos capazes de alterar a
percepcao de valor no momento da decisdo de compra.

Ja a influéncia social e cultural apresentou associagdo positiva e
estatisticamente significativa, embora de baixa magnitude. Em conjunto, os
dados poderiam sugerir que a impulsividade se relacionou a atuacao dos vieses
cognitivos na percepcao de valor e no processo decisério de consumo, ainda
que essa relacdo tenha se manifestado com intensidades distintas entre as
dimensdes analisadas.

ApoOs a andlise dos indicadores gerais, buscou-se verificar como os vieses
cognitivos se expressaram em situacdes especificas de consumo. Nesse
sentido, a Tabela 6 consolidou evidéncias de distorcdo da percepgéo de valor
identificadas na pesquisa e contemplou tanto as declaracbes em escala Likert
guanto cenarios comportamentais associados a precos, descontos,

parcelamentos, escassez e comparacao entre alternativas.
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Tabela 6 - Evidéncias de distor¢do da percepc¢éo de valor no processo

decisorio
Q Evidéncia Viés Critério % n
P I a .
Q4 arce gs meno,res. Sa0 Framing / parcelamento =4 54,9| 200
mais acessiveis
N Ancoragem / custo
9 |Rel /t h - 24 60,7 | 221
Q elacao preco/tamanho beneficio
Desconto a partir de
Q15 . Ancoragem =4 55,8 203
preco maior
016 Medo de p~erder Escassez / averséo a >4 50.5| 184
promocao perda
P I t t . .
Q21 ?I‘CG §m~en 0 aumenta Desconto hiperbdlico =24 51,1| 186
disposicdo de compra
e
Q25 |  Frecooriginal Ancoragem / framing >4 73,6 | 268
desconto
Q29 Anncio co.m escassez Escassez influenciados |11,5| 42
de unidades
D ili I . .
034 escorjto por Contabilidade mental / gastaria mais  |63,5| 231
quantidade volume
Q37 Oferta relampago com Escassez / urgéncia influenciados |13,2| 48
contador
Q39 | Efeito isca (McFritas) Ancoragem Grande + Mega |63,7 | 232
+
Q4 Paradoxo do Desconto hiperbolico compa.ra © ~_155,8| 203
Q28 parcelamento percebe distorcao

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

Nota: para questdes de escala Likert, o critério representa o escore minimo (24) para
classificagdo como suscetivel. Para questbes de cenario, 0 critério representa a resposta
considerada como evidéncia do viés.

As questbes Q9, Q15, Q25 e Q39 apresentaram evidéncias
complementares sobre o efeito da ancoragem e enquadramento, também
denominado framing, na percepc¢éao de valor dos respondentes. Nesses casos, 0
consumidor tendeu a avaliar produtos e ofertas ndo apenas pelo valor absoluto,
mas pelo contexto de comparacdo em que foram apresentados.

Em Q25, que obteve o maior percentual entre as evidéncias analisadas,
73,6% dos participantes (n=268) concordaram que visualizar o preco original
junto ao desconto aumentava a percepcéao de vantagem. Esse resultado indicou
que o preco anterior funcionou como ponto de referéncia, ou ancora, e ampliou
a percepcéao de economia. Esse efeito foi reforgado pela Q15, em que 55,8% dos
respondentes (n=203) demonstraram sensibilidade ao desconto apresentado a

partir de um valor mais alto.
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Observou-se 0 mesmo principio na Q9, na qual 60,7% dos respondentes
(n=221) indicaram que a comparacao entre alternativas alterava a percepcéao de
custo-beneficio, enquanto na Q39, 63,7% dos respondentes (n=232) escolheram
os tamanhos maior ou intermediario. O resultado indicou que a presenca de uma
opgao comparativa poderia tornar outra alternativa mais atrativa. Em todos os
casos, o julgamento de valor foi moldado pelo contexto de apresentacéo, e nédo
apenas pelas caracteristicas isoladas do produto.

Outro elemento identificado para a distor¢cado da percepcao de valor foi o
parcelamento. Na Q4, 54,9% dos respondentes (n=200) concordaram que
parcelas menores faziam o produto parecer mais acessivel. Dessa forma, o
resultado indicou que o parcelamento do valor total em valores menores poderia
reduzir a percepcao do custo, ainda que o preco final permanecesse o0 mesmo
ou fosse superior. Além disso, na Q21, 51,1% dos respondentes (n=186)
afirmaram que a possibilidade de parcelamento e pagamento futuro ampliava a
disposicédo ao consumo presente. Assim, 0 parcelamento atuou como forma de
engquadramento e deslocou a atencao do consumidor do valor total para o valor
mensal ou imediato da parcela.

Esse resultado foi analisado em conjunto com a Q28 e formou uma
contradicdo comportamental denominada, neste trabalho, de “Paradoxo do
parcelamento”, conforme detalhado no Apéndice C.

Operacionalmente, o paradoxo foi registrado na variavel binaria
paradoxo_parc, que assumiu valor 1 quando o respondente comparou o valor a
vista com o parcelado (Q28 = 1 ou 2) e, ainda assim, concordou que parcelas
menores tornavam o produto mais acessivel (Q4 igual ou superior a 4). Dessa
forma, os respondentes que apresentaram simultaneamente as duas condi¢des
evidenciaram que o calculo racional e o viés puderam operar em paralelo na
mesma decisao.

Os dados do paradoxo indicaram que 55,8% dos respondentes (n=203)
declararam comparar o valor a vista com o valor parcelado, comportamento
associado a uma avaliacao racional, mas, a0 mesmo tempo, concordaram que
parcelas menores tornavam o produto mais acessivel.

O carater paradoxal desse comportamento residiu na coexisténcia, em
uma mesma deciséo, de dois modos de raciocinio que a teoria descreve como

distintos. Segundo Kahneman (2012), o processo decisorio opera por meio de
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dois sistemas. Ao comparar o valor a vista com o total parcelado, o respondente
acionou o Sistema 2 e realizou o calculo correto do custo da compra. Ainda
assim, ao perceber as parcelas menores como mais acessiveis, deixou-se
influenciar pelo Sistema 1, que reagiu a forma como o preco foi apresentado, um
efeito de enquadramento.

O paradoxo néo esteve presente no fato de o consumidor errar a conta,
mas em saber que o valor total era 0 mesmo e, ainda assim, sentir a oferta como
mais vantajosa. Esse fenémeno observado ilustrou a tese da economia
comportamental, segundo a qual a racionalidade humana é limitada e
frequentemente sobreposta por respostas automaticas.

Ao analisar a Q34, observou-se que 63,5% dos respondentes (n=231)
indicaram que o desconto progressivo levava a compra de quantidade superior
a planejada. Esse comportamento poderia ser associado a contabilidade mental,
pois pode sugerir que o consumidor ndo avalia apenas o custo real da compra,
mas também o valor que acredita estar obtendo com a promocé&o. Dessa forma,
o desconto por item adicional na compra transformou a percep¢ao de um gasto
em uma oportunidade de ganho e alterou a avaliacdo subjetiva do custo-
beneficio da compra.

Os resultados indicaram que os estimulos de escassez, urgéncia e
aversdo a perda apresentaram impacto limitado nesta amostra. Embora 50,5%
dos respondentes (n=184), na Q16, tenham admitido ja ter comprado por medo
de perder uma promocao, os cendrios especificos de anincio com escassez
(Q29) e oferta relampago (Q37) registraram percentuais de influéncia de 11,5%
(n=42) e 13,2% (n=48), respectivamente. Esse contraste pode sugerir que,
embora 0 mecanismo tenha operado pontualmente no comportamento dos
respondentes, ndo se mostrou predominante como gatilho de consumo nesse
grupo, resultado coerente com o indice geral de escassez, que apresentou 0
menor percentual entre os vieses analisados.

Em conjunto, os resultados indicaram que a percepcao de valor dos
consumidores foi sensivel a forma como as ofertas foram apresentadas, de modo
que determinadas condi¢des foram percebidas como vantajosas ou acessiveis
em comparagdo com uma avaliagdo racional. Esses estimulos ndo apenas
apareceram nas respostas dos participantes, como também se associaram a

impulsividade e as contradicbes comportamentais identificadas na pesquisa.
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Portanto, os achados desta sec¢éo indicaram que a percepc¢éo de valor
nao se limitou ao preco real do produto, mas foi influenciada pelo modo como a
oferta € apresentada. Essa interpretacdo aproximou-se das contribuicdes de
Kahneman (2012), Thaler (2015) e Ferreira (2011), ao evidenciar que atalhos
mentais, enquadramentos e estimulos promocionais poderiam alterar a

avaliacao do consumidor e afastar a escolha de uma analise puramente objetiva.

4.3.3 Experiéncias passadas, referéncias familiares e formacéo de habitos

de consumo

Para entender de que forma experiéncias anteriores de consumo e
referéncias familiares contribuiram para a formacao de habitos que influenciaram
as escolhas no presente, foram consideradas trés dimensfes centrais que
permitiram observar a presenca desses padroes em diferentes perspectivas.

As questdes utilizadas foram a Q18, que permitiu identificar a origem
familiar do habito e verificar a tendéncia de escolher marcas consumidas pela
familia quando os precos sdo semelhantes. A Q24, por sua vez, possibilitou
captar a preferéncia declarada por produtos conhecidos e mediu a propenséo
por alternativas com as quais o respondente ja havia tido contato. Por fim, a Q40
traduziu essa preferéncia em uma situacao concreta de compra ao apresentar
um cenario de escolha entre marcas conhecidas e desconhecidas.

A Figura 8 apresenta a convergéncia dos trés indicadores utilizados para
analisar a formacdo de habitos de consumo: a origem familiar do habito, a
preferéncia declarada por produtos conhecidos e o comportamento concreto de

escolha por marcas conhecidas.
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Figura 8 - Convergéncia dos indicadores de experiéncias passadas, referéncias
familiares e habito de consumo

350 89% (n=324) 83,8%

20.9% (n=305)
300 1270

(n=258)
250

200
150
100

50

Origem familiar do  Atitude, preferéncia Comportamento
hébito Q18 >=4  pelo familiar Q24 >= 4 concreto de escolha
Q40>=3

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

Observa-se que os trés indicadores apresentaram percentuais elevados
e revelaram um padrdo consistente, o que sugeriu que a familiaridade, seja
construida por experiéncias anteriores, seja por referéncias familiares, exerceu
papel relevante nas decis6es de consumo. Além de uma preferéncia declarada,
essa familiaridade manifestou-se também no comportamento concreto de
compra.

O indicador representado pela Q24 apresentou o maior percentual de
concordancia, pois 89,0% dos respondentes (n=324) afirmaram preferir produtos
com o0s quais ja haviam tido contato. Em seguida, o cenario apresentado pela
Q40 confirmou o comportamento, uma vez que 83,8% dos respondentes (n=305)
declararam escolher marcas conhecidas diante de uma situagdo concreta de
compra. A influéncia familiar, representada pela Q18, apareceu como possivel
origem desse padrédo, uma vez que 70,9% dos respondentes (n=258) indicaram
a tendéncia de escolher marcas consumidas pela familia quando os precos eram
semelhantes.

A andlise conjunta das trés questdes revelou que 56,0% dos
respondentes (n=204) apresentaram simultaneamente os trés indicadores
(Q1824, Q2424 e Q40=3). Assim, mais da metade da amostra manifestou, ao
mesmo tempo, a origem familiar do habito, a preferéncia pelo conhecido e o

comportamento efetivo de escolha por marcas conhecidas.
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A distribuicdo das respostas ao cenario Q40 detalhou a intensidade da
preferéncia no comportamento efetivo, desde a preferéncia forte pela marca ja

conhecida até a abertura para o novo, conforme apresentado na Figura 9.

Figura 9 — Distribuicdo das respostas ao cenario (Q40)

1 - Nao tenho preferéncia 14,0%
por marcas (n=51)

2 - Experimentaria marcas

2,2% (n=8)
novas

3 - Prefiro conhecidas, mas _ 43,7%
avaliaria outras (n=159)
4 - Escolho exclusivamente _ 40,1%
marcas conhecidas (n=146)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

Observou-se que 40,1% dos respondentes (n=146) escolheriam
exclusivamente marcas conhecidas, enquanto 43,7% (n=159) as prefeririam,
embora avaliassem outras op¢des. Assim, 83,8% (n=305) apresentaram algum
grau de preferéncia por marcas conhecidas em uma situacdo concreta de
compra. Por outro lado, 14,0% dos respondentes (n=51) declararam n&o possuir
preferéncia por marcas, e apenas 2,2% (n=8) afirmaram que escolheriam marcas
novas independentemente de experiéncias anteriores, o que sinalizou maior
abertura a novidade.

Esse resultado indicou que a familiaridade com marcas conhecidas atuou
como elemento de seguranca e referéncia nas escolhas de consumo, em
aproximacéo da influéncia das experiéncias passadas e da memdria afetiva. O
padrdao mostrou a atuacao das experiéncias prévias na formacao de habitos e
aproximou-se do que Klontz e Klontz (2011) denominaram preceitos financeiros,
isto &, crencas e comportamentos formados a partir de experiéncias passadas
gue poderiam operar de maneira automatica nas decisdes presentes.

O alinhamento entre os trés indicadores possibilitou a leitura de que a

influéncia familiar poderia representar a origem do habito; a preferéncia por
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produtos conhecidos expressaria a atitude formada a partir da experiéncia; e a
escolha de marcas conhecidas no cenario demonstraria a manifestacéo
comportamental desse padrdo. Dessa forma, os dados indicaram que
experiéncias anteriores e referéncias familiares ndo apenas permaneceram na
memoéria do consumidor, mas poderiam orientar suas escolhas no presente.

Em conjunto, os resultados sugeriram que experiéncias anteriores de
consumo e referéncias familiares exerceram papel relevante na formacéo de
hébitos e padrdes de escolha. A elevada preferéncia por produtos conhecidos, a
forte adesdo a marcas conhecidas no cenario comportamental e a presenca da
influéncia familiar demonstraram que o consumidor tendeu a recorrer ao que ja
conhece, especialmente quando precisa decidir entre alternativas.

Assim, os dados reforcaram a compreensédo de que as escolhas de
consumo no presente poderiam ser influenciadas por aprendizados prévios,
experiéncias acumuladas e referéncias internalizadas ao longo da trajet6ria do

individuo.

4.3.4 Influéncia social, pertencimento e valor simbélico no consumo

Esta secéo analisou de que forma a comparacéo interpessoal, as normas
sociais, o efeito manada e a busca por pertencimento e status poderiam atribuir
valor simbdlico aos bens de consumo e influenciar escolhas que ultrapassem
suas caracteristicas funcionais ou utilitarias. O centro da analise buscou
entender a influéncia exercida pela validacdo de outras pessoas, seja por meio
de avaliacdes coletivas, recomendacbes em redes sociais ou atuacdo de
influenciadores digitais.

Essa dimensao da andlise retomou as contribuicbes de Veblen (1899
apud Brue, 2005), Lipovetsky (2007) e Bauman (2008), ja discutidas no
referencial tedrico, para interpretar os dados relativos ao valor simbdlico do
consumo. A partir dessa perspectiva, buscou-se verificar se, na amostra
pesquisada, avaliagcdes coletivas, recomendacdes digitais e sinais de aprovacao
social atuaram como elementos de pertencimento, distingdo e validagcao das
escolhas de consumo.

Dessa forma, os dados desta pesquisa ofereceram evidéncias empiricas

dessa dinamica e revelaram que a validagdo social operou de forma ativa e
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mensuravel nas decisdes de consumo da amostra. Para a andlise, foram
consideradas duas questfes em escala Likert e trés cenarios comportamentais,

conforme apresentado abaixo na Tabela 7.

Tabela 7 - Indicadores de prova social, influéncia digital e valor simbdlico

. Ponto
o .
Indicador Q de corte Yo n Interpretacdo
'Avallag'oes coletivas Q22 >4 79,9 | 201 Prova sgual coletiva
influenciam a escolha como sinal de valor
Confirmacéo
Q35 =2 73,1 | 266 | comportamental da

prova social coletiva

Cenario: decisdo impactada
por avaliacdes positivas

Motivacao de compra por Influéncia individual
indicagéo de quem segue | Q11 24 26,9 | 98 digital menos
nas redes expressiva

Reacéo diante da Influéncia digital

recomendacao de Q31 23 24,7 | 90 personalizada em

influenciadores parte da amostra

Verifica a frequéncia com -

que indicagée(l de pessoas Canal digital
Q36 23 36,3 | 132 recorrente de

seguidas nas redes

. . influéncia social
influenciam a compra

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

O indicador com maior percentual foi a influéncia de avaliacdes positivas
na decisdo de compra. Na Q22, 79,9% dos respondentes (n=291) declararam
que sua escolha era influenciada quando um produto apresentava muitas
avaliacdes positivas.

Esse resultado evidenciou que a aprovacao coletiva de outros
consumidores atuou como sinal de valor, reduziu a incerteza e aumentou a
atratividade percebida do produto, independentemente de suas caracteristicas
funcionais. Trata-se, portanto, de uma manifestacao do efeito manada, descrito
por Cialdini (2012) como a tendéncia de seguir o comportamento da maioria
como atalho decisério e como um dos mecanismos de influéncia em contextos
de incerteza, pois quanto mais pessoas adotam ou aprovam um produto, mais
seguro ele parece ao consumidor individual.

Nesse sentido, o resultado de Q22 segue a proposicdo de Veblen (1899
apud Brue, 2005), ao evidenciar que os bens de consumo poderiam adquirir valor

nNAo apenas por suas caracteristicas funcionais, mas também pelo significado
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social que carregavam. No caso das avaliacbes coletivas, esse valor foi
reforcado pela aprovacdo de outros consumidores, o que conferiu ao produto
mais confianca, aceitacao e validacdo social.

Esse padrdo também se confirmou no cenario comportamental da Q35.
Diante de um produto com muitas avaliacdes positivas e alto volume de compras,
73,1% dos respondentes (n=266) tiveram sua decisdo impactada e declararam
gue avaliariam a compra com maior atencao e dariam preferéncia a esse produto
em relacéo a outros. O cruzamento das respostas confirmou a consisténcia entre

a declaracdo da Q22 e o cenério da Q35, conforme tabela abaixo.

Tabela 8 - Cruzamento Q22 x Q35: concordancia declarada e comportamento

no cenario
Q35 - Impacto no cenario
A N&o .
Q22 - Concordancia . Impactado % impactado
impactado Total >
declarada (035=1) (Q3522) (Q3522)

Q22 < 4 Baixa concordancia 42 31 73 42,5%
Q22 = 4 Alta concordancia 56 235 291 80,8%
Total 98 266 364 73,1%

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

Entre os respondentes com alta concordancia (=4) na Q22 (n=291), 80,8%
(n=235) tiveram sua decisdo impactada no cenario, contra 42,5% (n=31) entre
agueles que declararam baixa concordancia (n=73). Esse dado indicou que
quase metade dos participantes que declararam nao ser influenciados,
acabaram cedendo no cenario comportamental de compra concreta. Assim, 0
dado sugeriu que a resisténcia declarada nem sempre se sustentaria diante de
uma situagao real de compra.

Segundo Thaler e Sunstein (2019), esse mecanismo atua nos contextos
de incerteza, como a escolha entre produtos desconhecidos. Nesses casos, 0
volume de aprovagdes coletivas funciona como prova social indireta de
qualidade.

A dimensao da influéncia no ambiente digital foi analisada por meio da
Q31 e Q36. No cenario da Q31, que avaliou a reacdo a recomendacédo de um

influenciador, 24,7% dos respondentes (n=90) demonstraram algum grau de
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influéncia. Na Q36, 36,3% dos respondentes (n=132) relataram influéncia por
indicacdes nas redes sociais.

Ainda, entre os respondentes suscetiveis a influéncia digital, os dados
apresentaram correlagcdo positiva e significativa, com rd6 de Spearman de
+0,600**. O resultado indicou que os respondentes com maior tendéncia a serem
influenciados por recomendacdes de influenciadores também tenderam a relatar
maior frequéncia de influéncia por indicacdes nas redes sociais.

A consisténcia entre a autopercepcdao medida pela Q11 e o
comportamento no cenario Q31 também foi examinada, conforme tabela a

sequir.

Tabela 9 - Cruzamento Q11 x Q31: concordancia declarada e comportamento

no cenario
Q31 - Impacto no cenario
Q11 - Concordancia N&o impactado | Impactado Total % Impactado
declarada (Q31<3) (Q31=23) (Q31=23)
Q11 < 4 Baixa concordancia 233 33 266 12,4%
Q11 = 4 Alta concordancia 41 57 98 58,2%
Total 274 90 364 24, 7%

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

Entre os respondentes com alta concordancia na Q11 (n=98), ou seja, que
declararam sentir-se motivados por indicaces de quem seguem nas redes,
58,2% (n=57) demonstraram influéncia diante da recomendacdo de
influenciadores na Q31, contra 12,4% (n=33) entre aqueles com menor
concordancia (n=266).

Essa diferenca, associada a correlacdo de +0,531** entre as duas
guestdes, indicou que a motivacdo declarada por indicacdes digitais se traduziu
em comportamento concreto. Dessa forma, o dado sugeriu que aqueles que
reconheceram essa influéncia em si, agiram de forma consistente quando
expostos a uma recomendacao real.

Esse padrdo indicou que a suscetibilidade a influéncia digital ndo foi
aleatéria, mas se concentrou nos respondentes que ja apresentavam maior
abertura a esse tipo de estimulo e ampliou o efeito sobre suas decisdes de

consumo. Desse modo, o ambiente digital apareceu como espaco de mediagéo
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simbdlica, no qual produtos foram associados a estilos de vida, pertencimento e
identificacao.

Esse resultado mostrou-se coerente com Lipovetsky (2007), na medida
em que O consumo contemporaneo seria atravessado pela experiéncia de
seducdo estética e construcdo de identidade por imagens, estilos de vida e
referéncias simbolicas que circulariam no ambiente digital. Influenciadores e
redes sociais ndo atuariam apenas como canais de informacdo, mas como
mediadores de desejo, identidade e pertencimento, o que tornaria produtos mais
desejaveis pela imagem social que comunicam.

Em conjunto, os dados indicaram que o valor atribuido aos bens de
consumo nao se limitou as suas caracteristicas objetivas, mas também envolveu
a aprovagao social associada a eles. Avaliagbes positivas, volume de
compradores, recomendagoes, influenciadores e normas de grupo atuaram
como sinais sociais que orientaram a decisdo de compra, reduziram a incerteza
e aumentaram a atratividade percebida dos produtos. Assim, os resultados
aproximaram-se das contribuicbes de Veblen (1899 apud Brue, 2005),
Lipovetsky (2007) e Bauman (2008), ao evidenciarem o carater social, simbdlico

e identitario das escolhas de consumo.

4.3.5 Consumo impulsivo e seus reflexos na saude financeira

Por fim, analisou-se a relacdo entre consumo impulsivo e saulde
financeira. Buscou-se verificar se maiores niveis de impulsividade se
associavam a piores indicadores financeiros, maior endividamento e menor
capacidade de planejamento, uma vez que decisbes de compra orientadas por
emoc¢Oes momentaneas, pressdes sociais, recompensas imediatas e facilidades
de pagamento poderiam comprometer o equilibrio financeiro dos individuos.

Para isso, foram construidos indices compostos a partir das questdes do
questionario. Esses indices reuniram diferentes dimensdes do comportamento
de consumo e da situacao financeira dos respondentes e permitiram examinar
as associacoes entre o indice de impulsividade e os demais indicadores.

O indice de impulsividade foi composto por questdes que contemplaram
aspectos como predominio da vontade sobre o planejamento financeiro, o

histérico de compras nao planejadas, o medo de perder promog¢des, 0 aumento
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da disposicao ao consumo diante do parcelamento e as compras associadas a
estados emocionais. Ja o indice de saude financeira considerou questdes
relacionadas a autopercepcdo financeira, ao controle orcamentario, a
capacidade de planejamento e aos indicadores de endividamento.

Identificada pela variavel H5_saude, a saude financeira foi constituida
pela combinacdo de indicadores referentes a organizacdo, ao controle e as
financas em dia (Q6), a auséncia de compras em promo¢ao sem or¢gamento
(Q3), a capacidade de evitar compras fora do orcamento (Q12), a organizacao
das financas (Q17), ao uso de cheque especial ou pagamento minimo do cartdo
(Q10), a autopercepcao de endividamento (Q19) e ao comprometimento de mais
da metade da renda mensal (Q26), com inversdo das respostas de Q10, Q19 e
Q26 para alinhamento métrico, conforme detalhado no Apéndice C.

Essas mesmas trés ultimas questbes, sem inversao, formaram o indice
de endividamento, identificado como H5_endivid, ao passo que o indice de
planejamento financeiro, H5 planej, reuniu as questdes Q3, Q12 e Q17. A
Tabela 10 apresenta a composi¢ao dos principais indices, e o detalhamento da
construgéo de todos os indicadores encontra-se no Apéndice F.

Tabela 10 - indices compostos

indice Questdes componentes Interpretacao
Quanto maior, maior a propensao
ao consumo impulsivo

H5_impulsividade | Q2, Q8, Q16, Q21 e Q23

Q6, Q3, Q12, Q10 invertida,
H5 saude Q17, Q19 invertida e Q26
invertida

Quanto maior, melhor a saude
financeira

Quanto maior, maior o
endividamento

Quanto maior, maior o
planejamento financeiro

H5_endivid Q10, Q19 e Q26

H5_planej Q3, Q12 e Q17

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

A associagcdo entre os indices foi testada por meio da correlacdo de
Spearman, adequada para dados de natureza ordinal e para distribuicbes que
nao seguiram normalidade. Os resultados indicaram correlacdes
estatisticamente significativas entre impulsividade e todos os indices analisados,

conforme tabela a seguir.
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Tabela 11 - Correlagdes entre impulsividade e indicadores financeiros

Correlacao ré de Spearman R2 Interpretacdo
H5_impulsividade x -0,494+** 24,5% | Correlacao negativa moderada
H5_ saude
H5_impulsividade x o 0 x iy
H5_endivid +0,429 18,4% | Correlacdo positiva moderada
H5_|mpu|§|V|dade 8 -0,430** 18,5% | Correlacdo negativa moderada
H5_planej

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).
Nota: ** p < 0,001.

A correlacdo negativa entre impulsividade e saude financeira apresentou
a maior magnitude entre os resultados dessa analise. O coeficiente de Spearman
de -0,494** indicou que 0 aumento da propensdo ao consumo impulsivo esteve
associado a piora da saude financeira dos respondentes.

O coeficiente de determinacgéo de 24,5%, calculado como R?, indicou que
a impulsividade explicou aproximadamente um quarto da variacdo observada na
saude financeira, com os demais 75,5% atribuidos a outros fatores. Esse
resultado mostrou que a impulsividade possui participacdo na compreensao das
diferengas observadas na saude financeira da amostra, embora ndo tenha sido
anico fator associado a condicéo financeira dos participantes.

As demais correlacbes sustentaram essa interpretacdo. A correlacéo
positiva entre impulsividade e endividamento, com +0,429**, indicou que
respondentes com maior impulsividade tenderam a apresentar maior nivel de
endividamento e maior comprometimento de renda. Por outro lado, a correlacdo
negativa entre impulsividade e planejamento financeiro, com -0,430**, sugeriu
que maiores niveis de impulsividade se relacionaram a menor organizacao,
menor autocontrole orcamentario e menor capacidade de planejamento.

Esses trés resultados indicaram que a impulsividade ndo se associou
apenas a uma pior autopercepcao financeira, mas também a indicadores
concretos de endividamento e menor planejamento. A associacdo negativa entre
os dois indices centrais foi representada no mapa de calor apresentado na Figura
10, no qual cada célula representa a concentracdo de respondentes na
combinacao de nivel de impulsividade e nivel de saude financeira. Ressalta-se

que para a constru¢ao do mapa, ambos os indices foram categorizados em cinco
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faixas de amplitude igual de 0,8 ponto, os critérios e a descricdo de cada faixa

encontram-se no Apéndice G.

Figura 10 - Mapa de calor: impulsividade x saude financeira (n=364)
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Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

Com a impulsividade representada no eixo vertical e a saude financeira
no eixo horizontal, observou-se maior concentracdo de respondentes nas
combinacdes de menor impulsividade e melhor saude financeira. Esse padréo
apareceu nas células correspondentes a impulsividade baixa ou moderada
associada a saude financeira muito boa.

Em sentido oposto, embora a combinacdo de “Alta” ou “Muito alta”
impulsividade com saude financeira “Ruim” ou “Muito ruim” n&o tenha
concentrado a maioria dos respondentes, sua presenca revelou que
praticamente nenhum respondente com impulsividade muito baixa apareceu nas
faixas comprometidas de saude financeira. Esse resultado indicou que maior
controle do consumo impulsivo associou-se a protecdo da saude financeira. O
padrao diagonal foi coerente com a correlacdo negativa identificada pelo
coeficiente de Spearman.

Em complemento a analise correlacional, a amostra foi segmentada em
quartis de impulsividade. A comparacdo entre 0s respondentes menos
impulsivos e 0s mais impulsivos permitiu examinar a progressdo dos trés
indicadores analisados: reducdo da saude financeira, aumento do endividamento

e reducéo do planejamento financeiro.
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Salienta-se que a divisdo em quartis foi um procedimento estatistico que
ordenou todos os respondentes segundo o indice de impulsividade e os repartiu
em quatro grupos de tamanho aproximadamente igual. O primeiro quartil (Qt1)
reuniu o quarto da amostra com menor impulsividade e o quarto quartil (Qt4), o
quarto com maior impulsividade, os grupos intermediarios (Qt2 e Qt3) situaram-
se entre esses extremos. Essa técnica permitiu comparar grupos reais de
pessoas em vez de trabalhar apenas com um coeficiente de correlagéo, pois,
enquanto a correlagdo resumiu a associa¢cdo em um Unico namero, 0s quartis
mostraram, de forma concreta, como os indicadores financeiros se comportaram
a medida que se avancou do grupo menos impulsivo para o mais impulsivo.

A partir dessa divisdo, o0 grupo menos impulsivo (Qtl) reuniu 97
respondentes e o mais impulsivo (Qt4), 79. Para cada quartil foram calculadas
as médias dos trés indices financeiros, 0 que permitiu visualizar como esses
indicadores se deterioraram progressivamente conforme aumentou a propensao

a impulsividade. A tabela a seguir apresenta os dados dessa segmentacao.

Tabela 12 - Indicadores de saude financeira, endividamento e planejamento por
guartil de impulsividade

Quatrtil n [H5 impulsividade| H5_ saude H5_endivid H5_planej
Qtl-menos | 4, 1,94 4,47 1,59 4,49
impulsivo
Qt2 86 2,80 4,21 1,82 4,17
Qt3 102 3,50 3,69 2,46 3,80
QU -mais ) 44 4,36 3,49 2,66 3,58
impulsivo
Diferenca

N J— - + -
ot—Qt4 0,98 1,07 0,91

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

No quartil menos impulsivo, a média de saude financeira foi de 4,47,
engquanto no quartil mais impulsivo caiu para 3,49, uma reducéo de 0,98 ponto.
No mesmo movimento, o endividamento aumentou de 1,59 para 2,66, diferenca
de 1,07 ponto entre os extremos. O planejamento financeiro também apresentou
gueda e passou de 4,49 no grupo menos impulsivo para 3,58 no grupo mais
impulsivo. A Figura 11 ilustra essa progressdo para o0s trés indices

simultaneamente.
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Figura 11 - Variacdo de Saude financeira, endividamento e planejamento por
guartil de impulsividade
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Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa obtidos no software SPSS (2026).

A medida que a impulsividade aumentou, observou-se uma deteriorac&o Nos
indicadores financeiros. A comparacao entre 0s quartis sugeriu qgue 0 consumo
impulsivo apareceu como um padrdo comportamental associado a
consequéncias financeiras abrangentes.

Esse resultado dialogou com a perspectiva de Kahneman (2012), ao
indicar que decisdes financeiras cotidianas podiam ser influenciadas por
processos automaticos, intuitivos e emocionais, especialmente quando o
consumidor era exposto a estimulos promocionais ou sociais. Aproximou-se
também das contribuicbes de Thaler (2015), ao evidenciar que escolhas
aparentemente isoladas podiam refletir padrdes de gratificacdo imediata, baixa
percepcao do custo futuro e dificuldade de planejamento intertemporal. De forma
complementar, Domingos (2012) e Arcuri (2018) contribuiram para essa
interpretacdo ao destacarem que o imediatismo, as compras compensatérias e
a auséncia de planejamento tendem a comprometer a saude financeira no longo
prazo.

Em conjunto, os resultados demonstraram que a impulsividade se
associou a piores indicadores financeiros. A correlacdo negativa com saude
financeira, a associacdo positiva com endividamento, a relacdo negativa com

planejamento e a progressdo observada entre os quartis indicaram que 0s
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respondentes com maior impulsividade tenderam a apresentar pior saude
financeira. Assim, o consumo impulsivo apareceu como fator associado a
deterioracdo da saude financeira, em conjunto com emoc¢des momentaneas,
estimulos promocionais, pressdes sociais e facilidades de pagamento.
Portanto, os resultados desta se¢do sustentaram a hipétese de que o
consumo impulsivo, potencializado por estados emocionais e pressdes sociais,
associou-se a piores indicadores financeiros. Essa relacdo evidenciou que os
efeitos dos vieses e da impulsividade ndo permaneceram restritos ao momento
da compra, mas puderam repercutir de forma mais ampla no endividamento, no

planejamento e na organizacao financeira dos individuos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo iniciou-se com uma abordagem tedrica sobre a
racionalidade no comportamento do consumidor e apresentou a evolucédo do
pensamento econdmico desde os fundamentos classicos, utilitaristas,
marginalistas e neoclassicos até as primeiras criticas ao modelo racional.
Posteriormente, observou-se que a teoria econémica tradicional consolidou a
ideia de que os individuos tomariam decisdes de consumo de forma racional,
calculada e orientada a maximizacdo da utilidade. Entretanto, também foram
evidenciadas as limitacbes desse modelo, especialmente diante da
complexidade das decisdes reais, que nem sempre seguiriam uma logica
plenamente objetiva, previsivel ou maximizadora.

Na sequéncia, apresentou-se a contribuicio da economia
comportamental para a compreenséo das decisdes de consumo e destacou-se
a interferéncia da racionalidade limitada, das heuristicas, dos vieses cognitivos,
das influéncias emocionais, dos habitos de consumo e dos fatores sociais e
culturais no processo decisério do consumidor. A partir dessa perspectiva,
verificou-se que o comportamento do consumidor nédo poderia ser compreendido
apenas pela ética da razdo, uma vez que as escolhas econbmicas seriam
frequentemente influenciadas por atalhos mentais, emocdes, experiéncias
passadas, desejo de pertencimento, busca por status e estimulos externos.

Visto que o objetivo do estudo foi analisar como a economia
comportamental explicaria a influéncia de fatores psicolégicos, emocionais e
sociais na tomada de decisdo e no comportamento de consumo dos individuos,
e sua relacdo com a saude financeira, considerou-se que os resultados obtidos
permitiram responder ao problema de pesquisa proposto. A analise evidenciou
gue os respondentes, embora muitas vezes tenham declarado agir de forma
racional e planejada, apresentaram comportamentos associados a
impulsividade, a influéncia social, as experiéncias passadas e a suscetibilidade
a vieses cognitivos, especialmente em situacdes relacionadas a promocgoes,
parcelamentos, escassez, ancoragem de precos, prova social e consumo
simbalico.

Os resultados apresentados no capitulo 4 demonstraram contradi¢cdes

entre racionalidade declarada e comportamento efetivo e indicaram que parte
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dos consumidores reconheceu a importancia do planejamento e do controle
financeiro, mas ainda assim manifestou tendéncias impulsivas em determinadas
situacdes de consumo. Também foram observadas associacdes positivas entre
contradi¢gbes, impulsividade e indices de vieses cognitivos, 0 que sugeriu que
comportamentos contraditérios tenderiam a estar relacionados a maior
exposicao a fatores que afastam a decisdo de um modelo plenamente racional.

Além disso, os dados indicaram que vieses cognitivos e heuristicas
interferiram na percepgao de valor dos consumidores, especialmente diante de
precos, descontos, parcelamentos e sinais de urgéncia ou escassez. As
experiéncias passadas e as referéncias familiares também participaram da
formacdo de habitos de consumo, enquanto a influéncia social, a prova social, 0
pertencimento e o valor simbdlico dos bens influenciaram na forma como os
consumidores atribuiram valor aos produtos e justificaram determinadas
escolhas.

No que se refere a saude financeira, verificou-se que maiores niveis de
consumo impulsivo tenderam a estar associados a piores indicadores
financeiros, maior endividamento e menor capacidade de planejamento. Esses
resultados indicaram que o0 consumo impulsivo ndo se limitou ao ato
momentaneo da compra, mas produziu impactos na organizacao financeira dos
individuos, especialmente quando combinado com emocdes, pressfes sociais,
facilidade de crédito e baixa percepcao dos efeitos futuros das decisdes
presentes.

Diante disso, verificou-se que a hipotese central deste estudo foi
corroborada pelos resultados obtidos, uma vez que o processo decisoério do
consumidor ndo decorre exclusivamente de preferéncias racionais, mas resulta
da interacdo entre fatores cognitivos, emocionais e sociais. As hipoéteses
secundarias também encontraram respaldo nos dados, uma vez que o0s
resultados indicaram a influéncia dos vieses cognitivos e das heuristicas na
percepcao de valor, a relevancia das experiéncias anteriores e das referéncias
familiares na formacao de habitos, o papel da comparacao social e da busca por
pertencimento na atribuicdo de valor simbdlico aos bens e a associa¢do entre
consumo impulsivo e piores indicadores de saude financeira.

Como limitacdo do estudo, destaca-se que a pesquisa foi realizada por

meio de questionario online, com amostra nao probabilistica formada por
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respondentes voluntarios, o que restringe a generalizacao dos resultados. Além
disso, também se reconhece que algumas respostas podem ter sido
influenciadas por percepcao subjetiva, desejabilidade social ou dificuldade dos
respondentes em reconhecer determinados comportamentos impulsivos.

Para estudos futuros, sugere-se ampliar a amostra e incluir maior
diversidade sociodemografica e regional, além de aprofundar qualitativamente o
tema por meio de entrevistas ou grupos focais, a fim de compreender melhor as
motivacdes subjetivas, emocionais e sociais relacionadas ao consumo impulsivo.

Portanto, conclui-se que a economia comportamental oferece uma
interpretacdo consistente para compreender as decisbes de consumo na
realidade contemporanea, ao demonstrar que razdo e emocao atuam de forma
conjunta no processo decisorio. Assim, compreender o comportamento do
consumidor exige reconhecer que as decisbes de consumo ultrapassam o
acesso a informacéo e a capacidade racional de escolha, pois estdo sujeitas a
influéncia de aspectos subjetivos, sociais e comportamentais que moldam a

relacéo dos individuos com o0 consumo e com sua saude financeira.
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APENDICE A - QUESTIONARIO COMPLETO

Pesquisa Académica—-TCC Il

Comportamento de Consumo

Ola! Meu nome é Luisa Flach Bohn, sou graduanda em Ciéncias Econémicas pela
Universidade de Caxias do Sul — UCS. Venho por meio deste questionario Ihe convidar
para responder algumas perguntas que servirdo de instrumento na realizacdo do meu
trabalho de concluséo do curso.

A pesquisa tem por finalidade entender padr6es de comportamento de consumo. Nao
h& respostas certas ou erradas — o interesse estd na sua percepcao e experiéncia
pessoal.

+ Confidencialidade: Todas as respostas serdo andnimas e utilizadas
exclusivamente para fins académicos, garantindo total sigilo das informacdes.

& Tempo estimado: aproximadamente 7 minutos.

Sua contribuicdo é muito importante para o desenvolvimento deste estudo. Desde ja,
agradeco pela participagéo!

PARTE | — PERFIL DO RESPONDENTE

1. Qual a sua faixa etaria?

Menos de 18 anos
De 18 a 24 anos
De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos
De 45 a 54 anos
55 anos ou mais

O O O O O O

2. Qual o seu género?

Feminino

Masculino

Outro

Prefiro ndo informar

O O O O

3. Qual seu nivel de escolaridade?

Até Ensino Fundamental completo

Ensino médio / Técnico / Profissionalizante
Graduacao (Bacharelado, Licenciatura ou Tecnélogo)
Especializacéo (P6s-graduacgéo lato sensu, MBA)
Mestrado

Doutorado

O 0O O 0O O O



4. Qual sua renda mensal?

O O O 0O O O

Até R$ 1.621,00

De R$ 1.621,01 a R$ 3.242,00
De R$ 3.242,01 a R$ 8.105,00
De R$ 8.105,01 a R$ 11.347,00
De R$ 11.347,01 a R$ 16.210,00
Acima de R$ 16.210,01

5. Qual é a sua situacdao profissional atual?

O O O O O O

Estagiario(a) / bolsista

Empregado(a) com carteira assinada (CLT)
Servidor(a) publico(a)

Empresario(a) / Autbnomo(a) / Profissional liberal
Desempregado

Outro

6. Vocé reside no Rio Grande do Sul?

@)
@)

Sim
Nao

7. Em qual regido do Rio Grande do Sul vocé reside?
(Responder somente se reside no RS)

O O O O O O O

Serra Galcha

Porto Alegre ou regido metropolitana
Litoral

Norte

Sul

Noroeste

Centro / Centro-Sul

8. Em qual regido do Brasil vocé reside?
(Responder somente se NAO reside no RS)

o O O O O

Norte
Nordeste
Centro-Oeste
Sudeste

Sul

PARTE Il - PERCEPCOES E COMPORTAMENTOS
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Avalie as afirmacdes com base no seu comportamento real e indiqgue seu grau de
concordancia utilizando a escala:

1 - Discordo totalmente 2 — Discordo parcialmente 3 -—Nem concordo nem

discordo 4 - Concordo parcialmente 5 - Concordo totalmente

1. Produtos que aparecem com frequéncia em redes sociais chamam mais minha
atencao.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente
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2. Quando desejo um produto, a vontade de comprar costuma falar mais alto do
que o planejamento financeiro.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

3. Promoc¢fes nao me fazem comprar quando ndo tenho orgcamento disponivel.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

4. Parcelas menores fazem o produto parecer mais acessivel.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

5. Costumo adiar compras para aproveitar promoc¢des como a Black Friday.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

6. Atualmente estou com minhas financas em dia.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

7. Indicagdes como "ultimas unidades" aumentam minha vontade de realizar uma
compra.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

8. Jarealizei compras sem planejamento que comprometeram meu orgamento.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

9. Pequenas diferencas na relagcdo entre precos e tamanhos de um item
influenciam minha percepc¢ao de qual opgcéo oferece melhor custo-beneficio.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

10. Utilizar o cheque especial ou pagar o minimo da fatura do cartao virou habito
na minha vida.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente
11. Sinto-me motivado(a) a comprar quando vejo indicagdo de alguém que sigo
em rede social.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

12. Evito comprar quando percebo que ndo cabe no meu orgamento.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

13. Quanto mais vejo uma marca, maior é a probabilidade de considera-la na
compra.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

14. Ao lembrar dos itens adquiridos nos ultimos meses, percebo que pouco usei
ou aproveitei.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente
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15. Descontos apresentados a partir de um preco maior fazem o produto parecer
mais vantajoso.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

16. Ja comprei algo por receio de perder uma promogao.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

17. Costumo organizar e controlar minhas financas.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

18. Quando duas marcas possuem precos semelhantes, tendo a escolher aquela
que minha familia costumava consumir.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

19. Considero-me endividado.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

20. Quando estou navegando em um site e percebo que restam poucas unidades
de um produto, sinto urgéncia em compra-lo.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

21. A possibilidade de parcelamento aumenta minha disposicéo para comprar.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

22. Minha escolha de compra é influenciada quando um produto apresenta muitas
avaliacfes positivas.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

23. Ja comprei algo para me sentir melhor emocionalmente.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

24. Ao escolher entre diferentes produtos, tendo a optar por aqueles com o0s quais
jative contato anteriormente.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

25. Ver o preco original de um produto junto ao preco com desconto faz com que
eu perceba maior valor na oferta.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

26. Mais de 50% da minha renda estd comprometida.
Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente

27. Quando vejo um produto com maior frequéncia, sinto maior vontade de
compré-lo.

Discordo totalmente (1) (2) (3) (4) (5) Concordo totalmente
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PARTE Ill - SITUACOES DE CONSUMO

Considere situacdes reais do seu dia a dia e escolha a alternativa que melhor representa
seu comportamento.

28. Quando vocé tem a opcgao de parcelar uma compra, Vocé:

o Considera o valor das parcelas
o Considera o valor total da compra
o Compara o valor de pagamento a vista com o total parcelado

29. Ao visualizar um anuncio como o apresentado abaixo, indicando desconto e
gue restam poucas unidades do produto, qual seria sua reagdo mais provavel?

poaos £-31%

S

M soMAIS1 Agora
Compraria imediatamente para nao perder a oferta
Consideraria comprar com maior urgéncia

Avaliaria normalmente antes de decidir
Simplesmente iria ignorar

0O O O O

30. Durante promocgoes frequentes em sites, como dias de ofertas especiais ao
longo do ano, vocé costuma:

associados amazon | amazon influencers
—T "

4.4 da Amazon!

~ LIQUIDAS | Ofertas e cupons
e F:f:.sz,’:ﬁ:'f | | atée 60% off

DAS GRANDES

we 70% OFF

Oferta:
durarem os estoques. Condicdes de hte gutus
@ outras em 4.4 das Grandes Marc;

Comprar produtos que ja planejava
Comprar produtos que néo havia planejado
Apenas pesquisar precos

N&o participar dessas promocgoes

O O O ©
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31. Quando influenciadores recomendam produtos em redes sociais, VOCé:

o J& comprei ou compraria o produto com base nessa recomendacéo
o Se sente mais propenso a comprar aguele produto especifico

o Apenas observa, sem intencdo de comprar

o Nao desperta o interesse

32. Quando vocé tem a possibilidade de comecar a pagar s6 daqui a 90 dias, esse
tipo de condicéao faz vocé:

Realizar a compra mais facilmente
Considerar a compra

Avaliar com cautela antes de decidir
Evitar esse tipo de compra

O O O O

33. Quando vocé vai ao shopping apenas para passear, com gue frequéncia vocé
acaba comprando algo?

Nunca
Raramente

As vezes
Frequentemente

o O O O

34. Ao visualizar a promocgéao abaixo, qual seria sua decisdo mais provavel?

MONTE SEU LOOK
A partir de 3 PECAS

porR R$39,90 capa

(Preco original: R$29 cada | Economize R$50 por pecal)

o Escolha 3 pecas ou mais dessa vitrine.
9 Copie o cupom em destague.

e Cole no camrinho e finalize a compral

o Compraria apenas o item que realmente precisa
o Consideraria comprar mais itens para obter o desconto
o Compraria mais do que o planejado para maximizar o beneficio da promocéao

35. Ao perceber que um produto possui muitas avaliagcbes positivas ou foi
adquirido por muitas pessoas, como isso impacta sua decisdo de compra?

o Considero a compra com mais atencao
o Passo a dar preferéncia a esse produto em relagédo a outros
o Avalio da mesma forma que outros produtos

36. Quando pessoas que vocé acompanha nas redes sociais indicam produtos ou
cursos, com que frequéncia isso influencia sua decisdo de compra?

Frequentemente influencia
As vezes influencia
Raramente influencia

Nao influencia

O O O O
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37. Ao visualizar anuncios com ofertas relampago e tempo limitado, como o
apresentado abaixo, qual seria sua reagdo mais provavel?

OFERTAS REFAMPAGO () TERMINA EM HEm

N\ OFERTAS REf{AMPAGO 7

X TODOS OS DIAS z

Fico mais propenso(a) a comprar imediatamente
Considero a compra com mais interesse

Avalio normalmente antes de decidir

N&o me sinto influenciado(a) por esse tipo de andncio

O O O ©

38. Quando encontra uma promoc¢ao de um produto que deseja muito, mas que
ndo cabe no seu orgamento naquele momento, vocé:

Compra mesmo assim para aproveitar a promogao

S6 compra se estiver disponivel a op¢ao de parcelamento
Considera a compra, mas avalia com cautela

Desiste da compra naquele momento

0O O O O

39. Com base no anuncio abaixo, qual op¢édo vocé normalmente escolheria?

McDonald's @
e 15 de margo de 2016 - Q

Ela voltou! Agora, na compra da McOferta, com apenas +R$1,00, sua McFritas Média vira Grande e
com +R$1,00 vira MEGA McFritas! Chame a galera e aproveite! & #MegaMcFritas

o Média
o Grande
o Mega
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40. Ao comprar um item gue vocé ndo conhece (alimentos, produtos de limpeza,
eletrodomésticos), vocé normalmente:

o O O O

Escolhe uma marca que ja conhece ou ja teve contato anteriormente
Prefere marcas conhecidas, mas avalia outras opcoes

Escolhe marcas novas, independentemente de experiéncias anteriores
Decide com base principalmente no preco ou em promocoes

Obrigada pela sua participacao!
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BLOCO 2 - Questdes Likert escalal a5 (Q1-Q27)

Q1

Q2

Q3

Q4

Q5
Q6
Q7

Q8

Q9

Q10

Q11

Q12

013

Q14

Q15

Q16
Q17
Q18
Q19

Q20

Q21

APENDICE B — MAPEAMENTO DAS QUESTOES

Enunciado resumido

Produtos que aparecem com frequéncia em redes
sociais chamam mais minha atencéo.

Quando desejo um produto, a vontade de comprar
costuma falar mais alto do que o planejamento.

Promocdes ndo me fazem comprar quando nao
tenho orgamento disponivel.

Parcelas menores fazem o produto parecer mais
acessivel.

Costumo adiar compras para aproveitar
promoc¢6es como a Black Friday.

Atualmente estou com minhas financas em dia.

Indicag6es como 'Ultimas unidades' aumentam
minha vontade de realizar uma compra.

Ja realizei compras sem planejamento que
comprometeram meu or¢gamento.

Diferengas na relagdo preco/tamanho influenciam
minha percepc¢éo de custo-beneficio.

Utilizar o cheque especial ou pagar o minimo da
fatura do cartéo virou habito.

Sinto-me motivado(a) a comprar quando vejo
indicacao de alguém que sigo em rede social.

Evito comprar quando percebo que ndo cabe no
meu orgamento.

Quanto mais vejo uma marca, maior € a
probabilidade de considera-la na compra.

Ao lembrar dos itens adquiridos nos ultimos
meses, percebo que pouco usei ou aproveitei.

Descontos apresentados a partir de um prego
maior fazem o produto parecer mais vantajoso.

J& comprei algo por receio de perder uma
promocéao.

Costumo organizar e controlar minhas finangas.

Quando duas marcas tém precos semelhantes,
escolho aquela que minha familia consumia.

Considero-me endividado(a).

Quando percebo que restam poucas unidades de
um produto, sinto urgéncia em compra-lo.

A possibilidade de parcelamento aumenta minha
disposicéo para comprar.

Abordagem

Disponibilidade/familiaridade

95

Impulsividade + Desc. hiperbdlico

Saude financeira + Impulsividade

Ancoragem + Desc. hiperbdlico

Escassez/antecipagéo
Saude financeira - direta

Escassez - quantidade

Impulsividade

Ancoragem - preco/tamanho

Saude financeira

Prova social - influenciador

Saude financeira

Disponibilidade - exposi¢céo

Arrependimento p6s-compra

Ancoragem/framing

Impulsividade + Escassez
Saude financeira - direta
Influéncia social/cultural
Saude financeira

Escassez - quantidade

Impulsividade + Desc. hiperbdlico



Q22

Q23

Q24

Q25
Q26

Q27

Enunciado resumido

Minha escolha de compra ¢ influenciada quando
um produto apresenta muitas avaliacfes
positivas.

Ja comprei algo para me sentir melhor
emocionalmente.

Ao escolher entre produtos, tendo a optar por
aqueles com os quais ja tive contato
anteriormente.

Ver o preco original junto ao preco com desconto
faz com que eu perceba maior valor na oferta.

Mais de 50% da minha renda esta comprometida.

Quando vejo um produto com maior frequéncia,
sinto maior vontade de compra-lo.
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Abordagem

Prova social - coletiva

Impulsividade + Fator emocional

Influéncia social/cultural + Exp.
passada

Ancoragem/framing
Saude financeira

Disponibilidade - frequéncia

BLOCO 3 - Cenarios comportamentais (Q28-Q40) - questdes de multipla escolha

Q28

Q29

Q30

Q31

Q32

Q33

Q34

Q35

Q36

Q37

Q38

Q39

Q40

Quando vocé tem a opcao de parcelar uma
compra, vocé: (comparar a vista / s6 parcelas / sé
total)

Ao visualizar antincio com "S6 Mais 1 unidade".
Reacdo mais provavel?

Durante promocoes frequentes em sites (tipo 4.4),
voCcé costuma:

Quando influenciadores recomendam produtos
em redes sociais, vocé:

Quando pode comecar a pagar s6 daqui a 90
dias, isso faz vocé:

Quando vai ao shopping apenas para passear,
com que frequéncia acaba comprando algo?

Promocao "A partir de 3 pecas por R$39,90"
(original R$89). Qual sua decisdo?

Ao perceber que um produto tem muitas
avaliagGes positivas, como isso impacta sua
deciséo?

Com que frequéncia indica¢des de pessoas que
vocé acompanha influenciam sua compra?

Ao visualizar anuncios "Ofertas Relampago" e
tempo limitado, sua reacdo?

Quando encontra promoc¢ao desejada que ndo
cabe no orcamento, vocé:

McFritas: Média, Grande (+R$1) ou Mega (+R$1).
Qual escolheria?

Ao comprar item que ndo conhece (alimentos,
limpeza, eletro), vocé normalmente:

Desc. hiperbdlico/ancoragem -
parcelamento

Escassez + urgéncia

Impulsividade situacional -
promocdes sites

Prova social - influenciador

Desc. hiperbdlico - 90 dias

Impulsividade e habito ambiental -
shopping

Contabilidade mental - desconto
transforma a percepcao de um
gasto em uma oportunidade de
ganho

Prova social - avaliagcfes

Prova social - redes sociais

Escassez - tempo/relampago

Saude financeira comportamental

Ancoragem - preco incremental

Influéncia social/cultural + Exp.
passada
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APENDICE C - INVERSAO DE VARIAVEIS

O indice de saude financeira € composto por questdes que medem tanto
comportamentos positivos (como organizar financas, evitar compras fora do
orcamento e anotar gastos), quanto situacdes de fragilidade financeira. As
questbes Q10, Q19 e Q26 pertencem ao segundo grupo: quanto mais o

respondente concorda com a afirmacdao, pior € a sua situacao financeira.

Afirmacéo Interpretacdo da concordancia

Costumo usar cheque especial ou pagar Nota alta = uso frequente de crédito

10 . ~ L . . : :
Q apenas o minimo do cartéo de crédito rotativo = fragilidade financeira

Nota alta = autopercepc¢éo de

Q19 Me considero uma pessoa endividada endividamento = fragilidade financeira

Mais de 50% da minha renda mensal
Q26  esta comprometida com dividas ou
financiamentos

Nota alta = alto comprometimento da
renda = fragilidade financeira

O problema de incluir essas questfes no indice sem inversdo é de
unidirecionalidade: enquanto nas demais questfes nota 5 representa melhor
saude financeira, em Q10, Q19 e Q26 nota 5 representa a pior situacdo. Somar
componentes com sentidos opostos produziria um indice incoerente, por
exemplo, um respondente muito endividado e muito organizado financeiramente
receberia a mesma pontuacdo média que um respondente moderado em ambos
0S aspectos.

Dessa forma, a solucdo adotada foi a inversao dos valores pela férmula
Q_inv = 6 — Q, aplicada individualmente a cada uma das trés questbes. Essa
transformacdo mantém a escala de 1 a 5 e preserva o ponto central em 3, mas
inverte a direcdo. No caso, o0 que era alta concordancia com fragilidade torna-se
baixa pontuagdo no indice, e 0 que era baixa concordancia torna-se alta

pontuacéao, alinhando-se o sentido de todas as questdes do indice.
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Valor invertido

Valor original (Q) (6 - Q)

Interpretacdo ap6s inverséo

Pior saude financeira: alto endividamento /

5 - Concorda totalmente 6-5=1 .
comprometimento de renda

4 - Concorda parcialmente 6-4=2 Saude financeira comprometida
Ponto central mantido: situacéo

3 - Neutro 6-3=3 . ¢
intermediaria

2 - Discorda parcialmente 6-2=4 Saude financeira satisfatoria

. Melhor saude financeira: sem
1 - Discorda totalmente 6-1=5

endividamento / renda ndo comprometida

ApGs a inversdo, todos os componentes do indice de saude financeira
apontam na mesma direcéo: valores mais altos indicam melhor saude financeira,
seja pela presenca de comportamentos positivos (nas questdes diretas) seja
pela auséncia de fragilidade financeira (nas questfes invertidas). O indice pode
entdo ser calculado como média simples sem distor¢éo de sentido.

Salienta-se que as variaveis Q10, Q19 e Q26 sem inversdao compdem
separadamente o indice de endividamento, em que valores mais altos indicam
maior nivel de comprometimento financeiro, mantendo a coeréncia com a

direcéo original dessas questdes.
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APENDICE D — RECODIFICAGAO DOS CENARIOS COMPORTAMENTAIS

As questdes de multipla escolha referentes aos cenarios comportamentais

(Q28 a Q40) foram recodificadas em escala numérica ordinal, de modo que

valores mais altos representassem maior vulnerabilidade ao viés avaliado em

cada situacao de consumo. A tabela a seguir apresenta as categorias originais

e os valores atribuidos apés a recodificacao.

Q

Q28

Q29

Q30

Q31

Q32

Q33

Q34

Q35

Q36

Q37

Q38

Q39

Q40

Tema do cenério

Comportamento ao parcelar

Reac¢&o a anuncio com
escassez

Produto com avalia¢des
contrastantes

Reacédo a recomendacéo de
influenciador

Compra com prazo de 90 dias

Comportamento no shopping

Kit com desconto progressivo

Produto com muitas
avaliagbes positivas

Influéncia de redes sociais

Oferta relampago com
contador

Promogéo fora do orgcamento

Tamanho no McFritas (efeito
isca)

Escolha entre marcas
conhecidas e desconhecidas

Categorias e valores recodificados

1 = Compara a vista com total parcelado | 2 = Considera
valor total | 3 = Foca apenas na parcela | 4 = Compra sem
calcular

1 = N&o influencia | 2 = Pode reconsiderar | 3 = Sente
urgéncia | 4 = Compra imediatamente

1 = Prefere o com mais avaliagBes | 2 = Avalia igualmente | 3
= Prefere o com menos avalia¢des

1 = N&o influencia | 2 = Fica mais propenso | 3 = Ja
compraria | 4 = Compraria diretamente

1 = N&o facilita | 2 = Considera mais | 3 = Facilita a compra |
4 = Realiza a compra

1 = Nunca compra sem intengio | 2 = Raramente | 3 = As
vezes | 4 = Frequentemente

1 = Compra quantidade planejada | 2 = Compra um item a
mais | 3 = Compra dois a mais | 4 = Compra 0 maximo

1 = Avalia como qualquer outro | 2 = Considera com mais
atencao | 3 = D& preferéncia direta

1 = N&o influencia | 2 = Raramente influencia | 3 = As vezes
influencia | 4 = Frequentemente influencia

1 = N&o influencia | 2 = Reconsideraria | 3 = Sente urgéncia |
4 = Compra imediatamente

1 = N&o compra | 2 = Avalia antes | 3 = Compra e ajusta
orcamento | 4 = Compra sem hesitar

1 =Pequeno | 2 = Médio | 3 = Grande | 4 = Mega

1 = Sem preferéncia | 2 = Experimentaria novas | 3 = Prefere
conhecidas, mas avaliaria outras | 4 = Exclusivamente
conhecidas
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APENDICE E - VARIAVEIS BINARIAS E CRITERIOS LOGICOS

Este apéndice apresenta a operacionalizacdo das 27 variaveis binarias de
contradicdo comportamental (C1 a C27) utilizadas na analise dos desvios entre
racionalidade declarada e comportamento efetivo de consumo, bem como da
variavel paradoxo_parc.

Cada variavel foi criada no editor de sintaxe do SPSS pela estrutura IF:
inicializada com valor 0 para todos os respondentes e atribuida ao valor 1 quando
o respondente apresentou simultaneamente as duas condi¢des descritas.

O total de contradicbes por respondente foi somado na variavel
CONTRADICOES.

Contradicdes (C1 a C27)

Condicgéo I4gica

O que a contradicdo representa

(SPSS)

Declara evitar compras fora do or¢camento,
Cl Q1224 + Q3422 185 50.8% mas compraria mais itens para obter
desconto de kit

Declara organizar financas, mas compraria

24 + 2 49 .. .
C2 | QI724 + Q3422 169 | 46.4% mais itens para obter desconto de kit

Compara valor parcelado com a vista, mas
C3 Q28=10u2 + Q424 158 43.4% concorda que parcelas fazem o produto
parecer mais acessivel

Declara organizar financas, mas ja comprou

C4 Q1724 + Q2324 155  42.6% . .
algo para se sentir melhor emocionalmente
Declara evitar compras fora do orgamento,
C5 Q1224 + Q1624 148  40.7% mas ja comprou por medo de perder

promocéao

Declara evitar compras fora do orgamento,
C6 Q1224 + Q2124 147  40.4% mas o parcelamento aumenta sua
disposi¢éo de compra

Declara evitar compras fora do orgamento,

C7 Q1224 + Q3323 143 39.3% ;
mas compra ao passear no shopping

Declara organizar finangas, mas compra ao

C8 Q1724 + Q33=3 139 38.2% .
passear no shopping

Declara evitar compras fora do orcamento,
C9 Q1224 +Q824 136 37.4% mas ja comprometeu orcamento com
compra ndo planejada



C10

Cl1

C12

C13

Cl4

C15

C16

C17

C18

C19

C20

Cc21

C22

C23

Cc24

Condicao ldgica

(SPSS)

Q624 + Q3323

Q2324 + Q824

Q324 + Q3922

Q324 + Q3422

Q2324 + Q3323

Q324 + Q824

Q824 + Q3323

Q624 + Q2624

Q1724 + Q2624

Q324 + Q3323

Q324 + Q1624

Q524 + Q3323

Q2324 + Q224

Q1224 + Q3223

Q1224 + Q3823

135

133

132

123

115

103

102

98

97

97

93

85

74

45

40

37.1%

36.5%

36.3%

33.8%

31.6%

28.3%

28.0%

26.9%

26.6%

26.6%

25.5%

23.4%

20.3%

12.4%

11.0%
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O que a contradicdo representa

Declara finangas em dia, mas compra ao
passear no shopping

J& comprou por emocéao e ja comprometeu
orcamento com compra néo planejada —
padréo impulsivo duplo

Declara que promog¢8es ndo o fazem
comprar, mas escolhe tamanho maior no
cenario McFritas

Declara que promoc8es ndo o fazem
comprar, mas compraria mais itens para
obter desconto de kit

Ja comprou por emocao e compra ao
passear no shopping — dois canais de
compra ndo planejada

Declara que promogfes nédo o fazem
comprar, mas ja comprometeu orcamento
com compra nao planejada

Ja comprometeu orgamento com compras
ndo planejadas e compra ao passear no
shopping

Declara finangas em dia, mas admite que
mais de 50% da renda esta comprometida

Declara organizar finangas, mas tem mais
de 50% da renda comprometida

Declara que promog8es ndo o fazem
comprar, mas compra ao passear no
shopping

Declara que promog¢8es nédo o fazem
comprar, mas ja comprou por medo de
perder promocao

Adia compras para aproveitar promocfes
como Black Friday, mas compra ao passear
no shopping

J& comprou por emocao e a vontade
costuma falar mais alto do que o
planejamento

Declara evitar compras fora do orgamento,
mas o prazo de 90 dias facilita ou realiza a
compra

Declara evitar compras fora do orcamento,
mas compraria produto desejado mesmo
fora do orgcamento
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Condicao l6gica .
¢ 9 O que a contradicao representa

(SPSS)

Declara finangas em dia, mas se considera

C25 Q624 + Q1924 17 4.7% .

endividado

Declara organizar financas, mas usa cheque
C26 Q1724 + Q1024 14 3.8%  especial ou paga apenas o minimo do

cartdo

Declara finangcas em dia, mas usa cheque
C27 Q624 +Q1024 11 3.0%  especial ou paga apenas o minimo do

cartao

— CONTRADICOES = 364 100%  Soma total de contradicdes por
SOMA(C1 a C27) respondente: varia de 0 a 20

Distribuicdo das contradicbes por respondente (n=364) 98,6% com =1

contradigéo | 64,8% com =6 | Maximo: 20 contradigdes simultaneas.

Namero de contradicdes | % | % acumulada
0 5 1,4 1,4
lab 123 33,8 35,2
6alo 130 35,7 70,9
11a15 76 20,9 91,8
Acima de 15 30 8,2 100,0
Total 364 100,0 —

Paradoxo do parcelamento - paradoxo_parc

Além das 27 contradi¢Bes, foi criada a varidvel paradoxo_parc para
identificar um padréo especifico de coexisténcia entre comportamento racional e
distorgdo perceptiva no contexto do parcelamento. A variavel € binaria (0 =
auséncia do paradoxo; 1 = presenca do paradoxo) e foi operacionalizada pela

seguinte condicao logica:

Variavel | Condicao légica

paradoxo_parc IF ((Q28 =1 OU Q28 = 2) E (Q4 = 4)) — paradoxo_parc = 1
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Questdo | Condicao O que mede
Q28 =1 (compara a vista com total Comportamento racional: o
Q28 parcelado) ou Q28 = 2 (considera o respondente avalia o custo real do
valor total) parcelamento

Q4 = 4 (concorda que parcelas menores  Distorgdo perceptiva: o framing das
Q4 fazem o produto parecer mais parcelas reduz a percepcao subjetiva
acessivel) do custo

O paradoxo é identificado quando ambas as condi¢cdes coexistem no
mesmo respondente: ele faz a comparacdo correta entre os valores
(comportamento racional do Sistema 2) e ainda assim percebe as parcelas como
mais acessiveis (distorcdo perceptiva do Sistema 1).

Na amostra, 55,8% dos respondentes (n=203) apresentaram o paradoxo
simultaneamente, evidenciando que a razdo e o viés podem operar em paralelo

na mesma decisdo de consumo.
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APENDICE F - iINDICES COMPOSTOS

Os indices compostos foram construidos pela média aritmética simples
das questdes Likert correspondentes a cada construto tedrico. A tabela a seguir

apresenta a composi¢ao do indice e a formula de calculo no SPSS.

indice Construto Formula SPSS

H5 impulsividade  Propens&o ao consumo impulsivo MEAN(Q2, Q8, Q16, Q21, Q23)
H5 saude Saude fir\anceira geral (com inversédo MEAN(Q6, Q3, Q12, Q10 _inv,

- - Apéndice C) Q17, Q19 inv, Q26_inv)
H5_endivid Nivel de endividamento MEAN(Q10, Q19, Q26)
H5_planej Planejamento financeiro MEAN(Q3, Q12, Q17)
g_ancoragem Viés de ancoragem e framing MEAN(Q4, Q9, Q15, Q25)
g_escassez Viés de escassez MEAN(Q7, Q20)
g_disponib Viés de disponibilidade MEAN(Q1, Q13, Q27)
g_desc_hip Desconto hiperbdlico MEAN(Q2, Q21)
g_prova_social Prova social MEAN(Q11, Q22)
g_social_cult Influéncia social e cultural MEAN(Q18, Q24)

MEAN(g_ancoragem,

indice geral de vieses (Média de todos g_escassez, g_disponib,

os indices de vieses) g_desc_hip, g_prova_social,
g_social_cult)

g_vieses

A seguir apresenta-se o detalhamento da composicdo de cada indice
composto utilizado nas andlises, incluindo as questbes que o integram, o papel
de cada uma no construto medido e as varidveis invertidas utilizadas no indice

de saude financeira.

e H5 impulsividade: Propensédo ao consumo impulsivo, desejo imediato,
compra por emocao, parcelamento e medo de perder oportunidades.

Questao Papel no indice

Q2 Desejo ou vontade de compra acima do planejamento
Q8 Compra que compromete ou ultrapassa o orcamento
Q16 Compra por medo de perder oportunidade ou promocéo
Q21 Parcelamento aumentando a disposi¢céo de compra

Q23 Compra para se sentir melhor emocionalmente
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e H5 saude: Saude financeira geral, considerando organizacao, controle,
auséncia de endividamento e menor comprometimento de renda.

Questao

Papel no indice

Q6
Q3
Q12
Q10 _inv
Q17
Q19 inv
Q26_inv

Autopercepcéo de finangas em dia

Resisténcia a compras promocionais sem orcamento previsto

Evita comprar fora do orgcamento planejado

Auséncia de habito de usar cheque especial ou pagar minimo do cartao
Organizagdo financeira mensal

Auséncia de endividamento declarado

Menor comprometimento da renda com dividas

e H5_endivid: Nivel de endividamento e fragilidade financeira

Questao

Papel no indice

Q10
Q19
Q26

Uso de cheque especial ou pagamento apenas do minimo do cartdo
Endividamento declarado

Comprometimento da renda com dividas ou financiamentos

e H5 planej: Planejamento financeiro, autocontrole e organizacao

Questao

Papel no indice

Q3
Q12
Q17

Promogdes ndo levam a compra sem or¢gamento previsto
Evita comprar fora do orgcamento planejado

Organiza as finangcas mensalmente

e g_ancoragem: Efeito de ancoragem e framing, preco de referéncia,
desconto, parcelamento e percepcéo distorcida de valor

Questao

Papel no indice

Parcelas menores fazem o produto parecer mais acessivel
Relacéo preco/tamanho altera percepcéo de custo-beneficio
Desconto a partir de pre¢co maior parece mais vantajoso

Preco original junto ao desconto aumenta percepc¢éo de valor
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e (_escassez: Reacado a escassez, urgéncia e percepcéao de oportunidade
limitada

Questédo Papel no indice

Q7 Ultimas unidades disponiveis aumentam a vontade de comprar

Q20 Poucas unidades disponiveis geram urgéncia de compra

e ¢ _disponib: Viés da disponibilidade, exposicao repetida e familiaridade
com marcas/produtos

Q1 Produtos vistos com frequéncia chamam mais atencdo para compra
Q13 Quanto mais vé uma marca, maior a chance de considera-la
Q27 Exposicao frequente aumenta vontade de comprar

e g _desc_hip: Desconto hiperbdlico/viés do presente, desejo imediato e
maior disposicdo quando ha parcelamento

Questédo Papel no indice
Q2 Vontade imediata de compra supera o planejamento financeiro
Q21 Possibilidade de parcelamento aumenta disposicao de compra

e (g _prova_social: Influéncia de avaliacdes, opinides de terceiros, redes
sociais e validacdo coletiva

Questédo Papel no indice
Q11 Indicacdo de pessoas seguidas em redes sociais influencia a compra
Q22 Avaliacdes positivas coletivas influenciam a deciséo de compra

e (¢ _social_cult: Influéncia familiar, experiéncia passada, produtos
conhecidos e habito de consumo

Questédo Papel no indice

Preferéncia por marcas consumidas pela familia quando os precos séo
semelhantes

Q18

Q24 Preferéncia por produtos com os quais ja teve contato anteriormente
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APENDICE G — CATEGORIZAGAO DAS FAIXAS PARA MAPA DE CALOR

Para a construcdo do mapa de calor apresentado na secao 4.3.5, 0s
indices H5_impulsividade e H5 saude foram categorizados em cinco faixas de
0,8 ponto cada, dividindo a escala de 1 a 5 em intervalos de amplitude igual. As
tabelas a seguir apresentam os critérios e a interpretacdo de cada faixa para
cada indice separadamente.

Ressalta-se que os limites séo inclusivos no valor inferior e exclusivos no
superior, com excecao da faixa “Muito alta” e “Muito boa”, cujo limite superior €

inclusivo (<5,0).

H5_impulsividade - Propenséo ao consumo impulsivo
Faixa Intervalo Descricao - H5_impulsividade

Muito baixa 1,0-1,8 Consumidor com propenséo impulsiva muito baixa,
raramente cede a compras néo planejadas, estados emocionais
ou estimulos promocionais

Baixa 1,8-2,6  Consumidor com baixa propensé&o impulsiva, demonstra
controle razoavel sobre as decisdes de consumo e resisténcia a
gatilhos situacionais

Moderada 2,6 -3,4 Ponto central da escala, equilibrio entre comportamento
impulsivo e controlado, sem predominancia clara de um padrao;
suscetivel a estimulos pontuais

Alta 34-42  Consumidor com alta propens&o impulsiva, cede com
frequéncia a compras nao planejadas, parcelamentos e
estimulos emocionais

Muito alta 4,2-50  Consumidor com propensdo impulsiva muito elevada,
padrdo sistemético de consumo nao planejado com impacto
recorrente sobre o orgamento

H5 saude — Saude financeira
Faixa Intervalo Descricdo - H5_saude

Saude financeira muito comprometida, alto endividamento,
Muito ruim 1,0-1,8 auséncia de planejamento e comprometimento elevado da
renda disponivel

Saude financeira comprometida, dificuldades financeiras
Ruim 18-26 presentes, uso frequente de crédito rotativo e baixa capacidade
de poupanca

Saude financeira no ponto central da escala, situagao
Moderada 2,6 -3,4 financeira intermediaria, sem comprometimento grave nem
solidez expressiva
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Saude financeira satisfatéria, organizacao financeira
Bom 3,4-4,2  presente, endividamento controlado e planejamento regular das
despesas

Saude financeira solida, planejamento consistente, auséncia
Muito boa 4,2-5,0 de endividamento significativo e baixo comprometimento da
renda

A légica inversa entre os dois indices € estrutural: enquanto faixas mais
altas de impulsividade indicam maior propensao ao consumo nao planejado,
faixas mais altas de salde financeira indicam maior organizacao e controle. Essa
relacdo de oposicdo € o0 que a correlacdo negativa -0,494** confirma
estatisticamente e que o mapa de calor ilustra visualmente pela concentracéo de
respondentes ao longo da diagonal oposta, do quadrante de alta impulsividade

e baixa saude ao de baixa impulsividade e alta satde.
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APENDICE H - RESULTADOS DOS TESTES DE NORMALIDADE

Os testes de Kolmogorov-Smirnov, com correcao de Lilliefors, e Shapiro-
Wilk foram aplicados a todos os indices compostos e variaveis de contagem
utilizados nas andlises inferenciais, com o objetivo de verificar a hipotese nula

de normalidade da distribuicdo. Os resultados sédo apresentados a seguir.

Kolmogorov- Shapiro-Wilk

s q ., q *
Indice / Variavel Smirnov

Estat. Sig. Estat. Sig.

H5_impulsividade - Propensdo ao consumo impulsivo ,076 ,000 ,985 ,001
H5_ saude - Saude financeira geral ,139 ,000 ,918 ,000
H5_endivid - Endividamento ,139 ,000 ,900 ,000
H5_planej - Planejamento financeiro ,151 ,000 ,902 ,000
g_ancoragem - Viés de ancoragem e framing ,091 ,000 ,976 ,000
g_escassez - Viés de escassez ,193 ,000 ,863 ,000
g_disponib - Viés de disponibilidade ,106 ,000 974 ,000
g_desc_hip - Desconto hiperbdélico 112 ,000 ,958 ,000
g_prova_social - Prova social ,129 ,000 ,952 ,000
g_social_cult - Influéncia social e cultural ,166 ,000 ,880 ,000
g_vieses - indice geral de vieses cognitivos ,039 ,200** ,996 ,562
CONTRADICOES - Total de contradigBes ,108 ,000 ,966 ,000
comportamentais

n = 364 para todos os indices

* Com correc¢do de Lilliefors
** O indice g_vieses nado violou a hipétese de normalidade (p > 0,05). (K-S p=0,200; S-W
p=0,562).

O comportamento de g_vieses € explicado pelo Teorema do Limite
Central: por ser calculado como média de seis indices compostos, sua
distribuicdo tende a normalidade independentemente da distribuicdo individual
de seus componentes. Para fins de consisténcia metodoldgica, optou-se pela
manutencao da correlacdo de Spearman em todas as analises inferenciais, uma

vez que seu uso em dados que atendem a normalidade € uma escolha

conservadora valida.



