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RESUMO: As decisdes de consumo e poupanga tém relagdo direta com o bem-
-estar das pessoas. E importante conhecer o que influencia as agdes de consumo
e poupanca das pessoas e este trabalho tem por objetivo realizar uma revisao
tedrica sobre alguns aspectos que permeiam tais decisoes. O desenvolvimento
se d& por meio de uma pesquisa bibliografica, com a utilizacdo de literatura
especializada das areas de economia, marketing e psicologia. Constatou-se que
os fatores socioecondmicos, culturais e psicologicos influenciam as decisdes
(racionais e emocionais) entre as op¢des de consumir ou poupar € que as acdes
do sujeito se encontram entre esses trés fatores, os quais estdo conectados e
exercem grande influéncia sobre as pessoas.

Palavras-chave: Consumo. Poupanca. Comportamento.

ABSTRACT: Consumption and savings decisions are directly related to peo-
ple's well-being. It is important to know what influences people’s consumption
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and saving actions. This study aims to perform a theoretical review on some
aspects that permeate such decisions. The development takes place through
a bibliographical research, using a specialized literature on the economics,
marketing and psychology areas. It was found that socioeconomic, cultural and
psychological factors influence the decisions (rational and emotional) between
the options of consuming or saving and that the actions of the subject are
connected between these three factors, which have great influence on people.

Keywords: Consumption. Savings. Behavior.

Introducgao

O consumo ¢ a poupanca impactam dire-
tamente no desenvolvimento econdmico de
um pais. Ambos podem ser incentivados a
nivel macro (pelos governos). Especialmente
no caso brasileiro, este incentivo se da pelas
taxas de juros. Juros mais elevados tendem a
resultar em mais poupanga € menos consumo,
a0 passo que os juros mais médicos tendem
a proporcionar o inverso (mais consumo e
menos poupanca).

Entretanto, cabe ao individuo decidir
se prefere usufruir dos bens no presente ou
postergar sua decis@o de consumo para o
um momento no futuro. Esta decisdo tera
impacto direto nos niveis de satisfacdo das
pessoas, seja no presente ou no futuro, seja
por meio do consumo ou da acumulagdo de
patrimonio (KATONA, 1975). Havendo esta
possibilidade de escolha, torna-se importante
buscar respostas para duas questdes: (1) O
que conduz uma pessoa a decidir por consu-
mir e ndo por poupar (ou o contrario)? e (2)
O que pode influenciar este tipo de decisao?

Sao inumeros fatores que podem influen-
ciar nas decisdes de consumir ou poupar. O
individuo ¢ influenciado em sua tomada de
decisdo por elementos internos — psicologicos
— e externos — socioecondmicos e culturais
(FOXALL, 2017). Suas op¢oes podem variar
dependendo de sua cultura, estado de humor,
educacao familiar, entre outros. Sendo assim,

114

cada pessoa pode tomar uma mesma decisao
que outra, porém sob influéncias diferentes.

O presente estudo tem por objetivo des-
crever os fatores que podem influenciar nas
decisdes do consumidor, para, assim, poder
melhor entender como as pessoas definem
suas decisoes em relagdo a seus recursos e
sua renda, se mais voltada para o aumento do
patrimonio ou para a satisfacdo dos desejos
e necessidades do presente.

Referencial Teérico

As decisdes financeiras dos individuos sao
influenciadas por diversos elementos. Entre
eles, Kotler e Keller (2006) citam suas carac-
teristicas pessoais, como: idade e estagio no
ciclo de vida, sua ocupagdo, circunstancias
econOmicas, personalidade, autoimagem,
estilo de vida e valores. Solomon (2002)
e Schiffman e Kanuk (2000) acrescentam
que o individuo, como consumidor, sofre
influéncias psicologicas, pessoais, sociais e
culturais.

Dentre os fatores culturais destacam-se
os conjuntos de valores, percepgdes, prefe-
réncias ¢ comportamentos através da vida
familiar e de outras institui¢des basicas. Per-
tencem a este item subculturas menores, as
quais fornecem identificagdo mais especifica.
As subculturas incluem as nacionalidades,
religides, grupos raciais e regioes geograficas
(KOTLER; KELLER, 2006).
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Alguns dos fatores sociais sdo represen-
tados pelos grupos de referéncia, sdo eles:
familia, papéis e posi¢des sociais (KO-
TLER; KELLER, 2006). Para Churchill Jr.
e Peter (2000), os grupos de referéncia sao
compostos por pessoas que influenciam os
pensamentos, os sentimentos € 0s compor-
tamentos dos consumidores. Podem existir
grupos mais proximos, constituidos pela
familia, amigos, vizinhos e colegas de tra-
balho; e ndo tdo proximos, os quais podem
incluir religides, sindicatos e profissdes
(KOTLER, 1998).

Schiffman e Kanuk (2000) descrevem
que os individuos também sao influenciados
por grupos de que nao sdo membros. As
pessoas escolhem produtos que comuniquem
seu status na sociedade da qual fazem parte,
ou da qual gostariam de pertencer. Normal-
mente, os consumidores se deixam influen-
ciar pela opinido do grupo ou por se preo-
cuparem com os sentimentos dos membros
do grupo (KOTLER, 1998; CHURCHILL
JR.; PETER, 2000).

No que se refere aos fatores pessoais,
tratam-se das caracteristicas particulares
das pessoas, ou seja, momentos e vivéncias
pelas quais um individuo esta passando, os
quais acabam por interferir nos seus habitos
e nas suas decisoes de consumo. Kotler
(1998) aponta que sdo cinco os elementos
que constituem os fatores pessoais: idade e
estagio do ciclo de vida, ocupagdo, condi-
¢oes econdmicas, estilo de vida e persona-
lidade. O autor descreve ainda que existem
quatro importantes fatores psicologicos que
influenciam as escolhas dos consumidores:
motivacao, percepcao, aprendizagem, cren-
¢as e atitudes.

Aspectos Socioeconbmicos

Mishra et al. (2013) se dedicaram a es-
tudar a relagdo entre educagao e poupanga.
Para os autores, a incapacidade de poupar
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parece ndo depender dos niveis de renda e
educacdo — as familias de alto rendimento/
educagdo universitaria tém problemas para
economizar dinheiro tanto quanto as familias
de baixa renda e sem diploma universitario.
Entretanto, Lee e Hanna (2015) concluiram
que os niveis de educacao e saude influen-
ciam positivamente a probabilidade de
poupar — quanto melhor a saude e nivel edu-
cacional, maior a propensao a poupar.

Variaveis economicas, incluindo renda e
lar, sdo determinantes nas decisdes de pou-
panca. A renda e a poupanga estdo intima-
mente relacionadas. Em geral, a medida que
arenda familiar ou a renda vitalicia aumenta,
a poupang¢a também aumenta. A propriedade
da residéncia também esta relacionada a
poupanca, de modo que os proprietarios de
imdveis sdo mais propensos a poupar do que
os nao proprietarios (LEE; HANNA, 2015;
DELGADO; DE TROYER, 2017).

Sharpe e Abdel-Ghany (1999) comen-
tam que, enquanto a renda representa uma
medida de recursos — que podem ser usa-
dos para garantir itens necessarios para a
sobrevivéncia —, as despesas simplesmente
refletem as decisdes de compras passadas.
Pessoas de diferentes classes sociais tendem
a fazer escolhas diferentes em relagdo aos
seus padroes de consumo e de poupanga
(CHURCHILL; PETER, 2000). Sharpe e
Abdel-Ghany (1999) acrescentam que o0s
padroes de gastos sdo diferentes até mesmo
dentro das mesmas classes sociais. Os pobres
pensam como negociantes, porém, ao con-
trario dos negociantes tradicionais, eles ndo
sdo indiferentes entre ganhar alguma coisa e
abrir mao de outra. O problema deles ¢ que
todas as suas escolhas se dao entre perdas.
Dinheiro gasto em um bem, ¢ a perda de outro
que poderia ter sido adquirido em lugar. Para
os pobres, as despesas representam prejuizos
(KAHNEMAN, 2012).

As dificuldades em controlar o consumo
ou os gastos podem estar relacionadas a pro-
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blemas de autocontrole. Para compreendé-
-las, é util descrever duas representagdes
comuns de consumo: (1) o enquadramento
¢ a natureza dos problemas de consumo,
presente na forma como as criangas sio
ensinadas sobre gastos e poupanga, € (2) na
publicidade e midia, que mostram desejos e
anseios por bens e experiéncias, como inter-
mitentemente dificeis de controlar. Ambos
os tipos de representagdes destacam a tensao
entre anseios materiais e a necessidade de
educa-los, enquanto tratam o processo de
educacdo como problematico e sujeito a
falhas (STARR, 2007).

Para Starr (2007), a aprendizagem das
atitudes e comportamentos de consumo
comega na infancia, muitas vezes de forma
casual por meio da vida familiar diaria e/ou
pela pratica de ensinar as criangas sobre o
dinheiro. Por meio de “mesadas”, a crianca
deveria descobrir como gastar seu dinheiro
sabiamente: ela pode cometer erros no ini-
cio, mas rapidamente aprendera a fazer boas
escolhas; porque seu dinheiro ¢ limitado,
ela descobrira como aproveitar a0 maximo,
e também perceberd que pode comprar coi-
sas melhores “economizando”. O problema
de consumo que acaba sendo posto para as
criangas ndo ¢ simplesmente limitar e estru-
turar desejos modestos para caber dentro de
uma restri¢do or¢camentaria rigida, em vez
disso, € uma das tensdes de navegacao entre
querer coisas e obté-las, principalmente na
necessidade de gerenciar, adiar ou subestimar
desejos, mas intermitentemente, ficando sa-
tisfeitos por meio da espera de recompensas
planejadas, ou de generosidades inesperadas,
proporcionadas pelos pais.

As pessoas poupam com dois objetivos
basicos: (1) consumir em breve, ¢ (2) en-
frentar o declinio que a natureza impde a
capacidade produtiva do homem apds certa
idade (HALFELD, 2004). Entretanto, Cerba-
si (2008) comenta que nao basta poupar se
o dinheiro ndo se multiplicar, pois, ao final
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de muitos anos de investimento, o individuo
teria apenas o que deixou de consumir, ndo
teria feito nada além de adiar o consumo
que poderia estar fazendo hoje. Investir ¢ o
caminho da garantia ou da melhora no futuro
daquilo que se construiu até hoje. E possivel
alcangar um padrdo de vida bastante superior
no futuro, com a utilizagdo de quatro elemen-
tos fundamentais: tempo, dinheiro, decisdes
inteligentes e juros compostos.

As Influéncias Culturais

O consumidor deve pesar os desejos atuais
contra os futuros e, especialmente na socieda-
de ocidental, as pessoas estdo constantemente
encontrando produtos, bens ou servigos
tentadores que eles podem optar por adquirir
(THALER; JOHNSON, 1990). Independen-
temente do que as pessoas possam desejar
ter, elas claramente ndo podem ter tudo. Um
conflito entre “ter agora” versus “ter depois”
exige que a pessoa se comprometa com a
autorregulacdo (FABER; VOHS, 2011).

O desejo de alto consumo, representado
especialmente pelas economias ocidentais,
ndo reside nas propriedades do cérebro e do
corpo, mas € uma consequéncia de aprender,
viver e interagir em um contexto sociocultu-
ral em que as aquisicOes e satisfacdes rele-
vantes sao priorizadas. As familias parecem
gastar demais, planejar muito pouco, t€m
dificuldade em economizar, utilizam dema-
siadamente os onerosos cartdes de crédito e
compram com muita frequéncia com base
em caprichos, habitos, manias ¢ na moda. O
alto desejo de consumir esta localizado em
suas preferéncias, em que “mais ¢ melhor”.
As pessoas naturalmente consomem mais
quando seus rendimentos aumentam, com a
composi¢ao do consumo refletindo os gostos
e preferéncias subjacentes. Embora a teoria
padrao possa aceitar que as necessidades e
os desejos sejam moldados pelo contexto
social e institucional, os mecanismos pelos
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quais essa modelagem pode ocorrer ndo
sdo focados, nem aceita que as estruturas
e processos econdmicos desempenham um
papel importante na formacao de preferéncias
(STARR, 2007).

O desejo de alto consumo pode surgir
da cultura, da sociedade e da economia
do capitalismo contemporaneo. Adorno e
Horkheimer (1972) avangaram a ideia de que
as “industrias da cultura” — cinema, industria
fonografica, fic¢do, revistas, radio, televi-
sd0 — inculcam valores consistentes com o
capitalismo orientado para o consumo; eles
ordenam e condicionam os desejos € neces-
sidades dos consumidores para combinar as
necessidades das empresas para vender pro-
dutos, subordinando os pensamentos e sen-
timentos “auténticos” das pessoas enquanto
canalizam seus desejos em ritmos previsiveis
de trabalho, lazer e consumo.

As representagdes culturais podem de-
sempenhar um papel na formagao do com-
portamento, ndo porque as pessoas sejam
objetos passivos de publicidade e midia,
mas porque classificam as ideias e imagens
fornecidas por meio de circuitos culturais e
usam aqueles que consideram significativos,
valiosos, prazerosos ou positivos em suas
proprias vidas (STARR, 2007).

Adicionalmente a participacdo cotidiana
em instituigdes como a familia, a escola e o
local de trabalho, as conexdes com a vida
social via televisdo, cinema, midia impressa,
musica popular, entre outras, contribuem de
forma importante para o estabelecimento
de percepgdes de realidades sociais. Eles
também geram grandes bancos de valores
compartilhados e imagens a partir das quais
as avaliagOes sociais de consumo sao deri-
vadas, por exemplo, em relacdo a aparéncia
fisica, estilo, classe e apresentagao de género.
Na medida em que esses valores e imagens
compartilhados trabalham para constituir
preferéncias — entendidas no sentido mais
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amplo de “razdes de comportamento” — elas,
por sua vez, formarao percepgoes, escolhas e
decisoes no dominio do consumo (STARR,
2007).

Galbraith (1998) também destacou o pa-
pel da publicidade na “demanda do consumi-
dor”, com mensagens de midia incutindo as
necessidades e desejos dos consumidores que
eles de outra forma ndo teriam. As pessoas
tém maior probabilidade de serem influen-
ciadas por mensagens vazias e persuasivas,
como comerciais, quando estdo cansadas e
esgotadas, especialmente se as mensagens
forem positivas (KAHNEMAN, 2012).

Veblen (1994) interpretou as tendéncias
para o alto consumo como manifestacdo da
competigdo social em um ambiente material-
mente seguro, em que os aspectos visiveis do
estilo de vida podem ser usados para assinalar
o status. Esta influéncia pode fazer com que
as pessoas consumam mais do que elas de
outra forma fariam, porque outras pessoas
o fazem, o que pode ser prejudicial para a
sustentabilidade financeira.

No que se refere aos aspectos demografi-
cos e o endividamento, destaca-se o estudo
de Ponchio (2006), que identificou relagao
entre género, idade e escolaridade. Em seu
estudo ficou evidenciado que mulheres sdo
mais favoraveis a atitude de endividamento
do que homens, pessoas mais velhas apre-
sentam menor probabilidade de assumir di-
vidas, e quanto menor o grau de instru¢do do
individuo, maior é sua tendéncia de assumir
prestacoes.

Os individuos acham mais agradavel
adquirir produtos em vez de economizar
dinheiro, uma vez que o primeiro oferece
gratificagdo imediata, enquanto os beneficios
deste ultimo sdo dificeis de perceber ime-
diatamente. No entanto, as pessoas também
querem parecer decisores racionais. Portanto,
a situagdo ideal € aquela que eles podem gerar
razdes justificaveis para suportar as decisdes
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desejadas (de compra). Aumentar o nimero
de contas em que se coloca dinheiro aumenta
a imprecisdo da situagdo (dificuldades nos
controles). Os individuos que alocam seus
ganhos em uma Unica conta economizam
mais do que aqueles que alocam seus recur-
sos ou ganhos em varias contas. Da mesma
forma, utilizar varios cartdes de créditos
aumenta a dificuldade do controle de contas
e a propensdo ao endividamento (MISHRA
et al., 2013).

A Psicologia no Consumo
e Poupanca

A literatura econdmica apresenta perspec-
tivas “comportamentais” sobre o autocontro-
le como meio de entender as peculiaridades
do comportamento do consumidor: gastos
excessivos, pouca poupanca, uso excessivo
dos dispendiosos cartdes de crédito (STARR,
2007). A autorregulagdo caracteriza-se por
ter trés componentes: (1) estabelecimento
de uma meta; (2) compromisso com acgdes
que levam a obtengdo desse objetivo; e (3)
monitoramento do progresso em dire¢dao ao
objetivo (BAUMEISTER; VOHS, 2003).

Os esforgos de autorregulagdo nem sem-
pre sdo bem-sucedidos. Baumeister ¢ Hea-
therton (1996) identificaram trés causas de
falha de autocontrole: (1) metas conflitantes;
(2) falha em monitorar o proprio comporta-
mento; e (3) o esgotamento dos recursos que
permitem que o autocontrole funcione. Os
comportamentos de compra podem contribuir
para a incapacidade de exercer autorregula-
¢do e ser uma resposta a tais falhas.

A maioria das pessoas tenta exercer o
autocontrole para evitar comprar tudo o que
deseja. A menos que se tenha um or¢gamento
ilimitado, havera conflitos de compras exces-
sivas com outros objetivos, como economizar
dinheiro ou comprar itens mais desejaveis.
Um desafio sério ao exercicio da autorre-
gulagdo ocorre quando alguém se depara
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com o desejo de comprar. Esse desejo pode
resultar desde detectar uma marca cobicavel,
elementos do ambiente de uma loja, até um
estado interno de experiéncias do consumidor
(FABER; VOHS, 2011).

A proximidade pode aumentar a forga do
desejo de possuir algo. Existem dois tipos
de proximidade que podem influenciar o
desejo. Um deles ¢é a proximidade fisica, que
permite que uma pessoa tenha uma experi-
éncia sensorial com um item. Um segundo
método de aumentar o desejo de um produto
¢ por meio da proximidade temporal. Quanto
mais proxima no tempo a pessoa se encontra
em relagdo a posse de algo, se torna mais
dificil atrasar uma gratificagdo. Em apoio a
essa no¢ao, os consumidores descrevem a
compra de impulso como uma necessidade
inesperada, imediata e intensa de comprar,
em que o desejo inicial pode ser o mais di-
ficil de controlar. As inovagdes tecnoldgicas
e de marketing, como canais de compras de
TV, internet e cartdes de crédito servem para
alterar a proximidade e aumentar o desejo
(FABER; VOHS, 2011).

Faber e Vohs (2011) apresentam consi-
deragdes importantes acerca dos comporta-
mentos de compra impulsivo e compulsivo.
Relacionado ao comportamento impulsivo,
algumas caracteristicas importantes sdo: a
nogdo de que a decisdo de comprar ¢ relativa-
mente rapida; ha uma preocupagao diminuida
pelas consequéncias da agdo; e a decisao de
compra emerge de um conflito entre afeto
(desejo) e cognicao (controle). Essas carac-
teristicas também podem ser vistas como
elementos basicos de uma falha na tentativa
de autorregulagdo.

Os consumidores podem utilizar varias
estratégias para diminuir o desejo e assim
reduzir a probabilidade de compra por im-
pulso. O controle dos impulsos de compra
exige for¢a de vontade. Isso envolve o uso de
esfor¢o cognitivo para exercer o controle de
si mesmo. A forma mais comum de exercer a
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forca de vontade é concentrar-se mentalmen-
te nos custos envolvidos na realiza¢ao de uma
compra. Isso pode envolver a consideracao de
outros usos para o dinheiro que esta prestes
a ser gasto ou a lembrar-se do impacto nega-
tivo da compra do item especifico (FABER;
VOHS, 2011).

Outras estratégias podem servir para eli-
minar o senso de urgéncia de uma compra,
tais como atraso, barganha e culpa. O atraso
envolve esfor¢os para adiar a realizacao de
uma compra. Por exemplo, os consumidores
podem dizer a si mesmos que eles nao fardo
uma compra até¢ terem examinado outros
itens, ou que, depois de esperar algum peri-
odo de tempo, se eles ainda quiserem o item,
entdo eles podem voltar e compra-lo. As
estratégias de barganha (negociacao) envol-
vem prometer-se uma pequena recompensa
se o desejo imediato for negado. Finalmente,
para aumentar a resisténcia, os consumidores
podem pensar na culpa que sentirdo mais
tarde por terem efetuado a compra (FABER;
VOHS, 2011).

A forca de vontade pode ajudar a melhorar
o autocontrole sobre a compra impulsiva, mas
ha situagdes em que pode ser dificil exercer
forca de vontade. O humor pode ser um ante-
cedente das compras por impulso. A compra
de impulsos ocorre com mais frequéncia
quando as pessoas tém sensagdes positivas
do que quando estdo angustiadas ou de mau
humor (FABER; VOHS, 2011). Kahneman
(2012) cita que quando de bom humor, as
pessoas se tornam mais intuitivas e mais
criativas, mas também menos vigilantes e
mais propensas a cometer erros logicos. Bom
humor € um sinal de que as coisas estao indo
bem de modo geral, o ambiente esta seguro e
ndo ha problema em manter-se mais flexivel.
Mau humor indica que as coisas nao estao
indo muito bem, pode haver alguma ameaca
e o cuidado se faz necessario. O conforto
cognitivo ¢ tanto uma causa como uma con-
sequéncia de uma sensacdo agradavel.
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O prazer € o estado de humor mais fre-
quente que precede a compra de impulso.
Nao coincidentemente, descobriu-se que um
estado de humor agradavel pode prejudicar
avaliagdes e julgamentos em uma direcéo po-
sitiva. Ao fazer com que tudo parega melhor,
o prazer e outros estados positivos podem
aumentar a compra de impulso, aumentando
o desejo (KAHNEMAN, 2012).

Embora os estados de humor negativos
levem ao impulso de comprar com menos
frequéncia do que os estados de animo posi-
tivos, os efeitos das emocgdes negativas nao
sdo insignificantes. Algumas pessoas fazem
compras de impulso quando estdo em um
estado de espirito negativo. Essas compras
impulsivas geralmente sdo feitas com a espe-
ranga de aliviar o humor desagradavel. Nessa
situagdo, os consumidores podem tomar uma
decis@o deliberada de ndo exercer autorre-
gulacdo em uma area (gastos) para alcangar
outro objetivo. Neste caso, o esfor¢o para
exercer controle ¢ diminuido e o resultado ¢
a compra por impulso pela mudanga de forga
de vontade (FABER; VOHS, 2011).

Existem notaveis diferencgas nos tipos de
bens comprados “por impulso” por homens e
mulheres. Individuos do sexo masculino ten-
dem a comprar itens de lazer e instrumentos
que proporcionem independéncia e atividade,
enquanto as mulheres tendem a comprar bens
simbolicos e autoexpressivos, preocupadas
com aparéncia e aspectos emocionais do eu.
Esses padrdes refletem os papéis esperados
de homens e mulheres e, a0 mesmo tempo,
reforcam as projecdes de género para estar
em consonancia com seus ideais (STARR,
2007).

Enquanto a compra de impulso ¢ um com-
portamento em que quase todos se envolvem
uma vez ou outra, a compra compulsiva é um
problema muito mais grave que afeta ape-
nas uma pequena porcentagem de pessoas.
Os compradores compulsivos geralmente
tém historico de outros disturbios, como
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alcoolismo, abuso de substancias, bulimia
e depressao (FABER; VOHS, 2011). As
compras compulsivas sdo aquelas compras
crOnicas e repetitivas que se tornam uma
maneira mais rapida e automatica de lidar
com sentimentos negativos. O ato de comprar
oferece gratificacdo a curto prazo, mas, em
ultima analise, causa danos para o individuo
e/ou outros. Essas consequéncias negativas
podem variar de conflitos interpessoais e
dificuldades financeiras para resultados mais
extremos, como divorcio, calotes, desfalques
ou roubos para permitir compras, e tentativas
de suicidio. Essa compra ¢ uma desordem
psiquiatrica que parece estar relacionada ao
transtorno obsessivo-compulsivo, transtorno
de controle de impulso, ou ambos (FABER,;
VOHS, 2011).

Embora tanto o transtorno impulsivo
quanto o compulsivo possam ser vistos como
decorrentes da falha de autorregulacao, eles
diferem em termos da causa do fracasso e
da forma que ocorrem. A compra impulsiva
pode ser melhor caracterizada como um
tipo de falha que geralmente resulta da sub-
-regulagdo, um descontrole momentaneo.
Por outro lado, a compra compulsiva parece
ser uma falha cronica, atribuivel mais a ma
regulacdo, sendo, portanto, mais perigosa ao
individuo (FABER; VOHS, 2011).

Compradores compulsivos relatam
frequentemente um padrao repetitivo de
sentir-se mal, comprando para obter alivio
de curto prazo desses sentimentos, mas isso
¢ rapidamente substituido por culpa e, ao
longo do tempo, por maus sentimentos, le-
vando a um ciclo repetitivo continuo. A ma
regulacdo ocorre porque a compra ¢ usada
temporariamente para reduzir os sentimentos
negativos. A principal motivagao por tras da
compra compulsiva nao ¢ realmente o desejo
do objeto comprado, mas sim uma melhoria
temporaria do humor ou da autoestima.
Notavelmente, o desejo de um objeto como
motivagao para a compra ¢ realmente consi-
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derado maior entre os consumidores em geral
do que entre os compradores compulsivos
(FABER; VOHS, 2011).

Ainda, os compradores em geral enfren-
tam o conflito entre querer economizar di-
nheiro (beneficios de longo prazo) e adquirir
um produto (gratificagdo imediata). Eles sdo
menos propensos a se sentir culpados por
gastar dinheiro se puderem gerar motivos
para justificar sua compra; na auséncia de
justificativas, eles restringem os gastos. Se a
informagao disponivel for vaga (imprecisa),
a falta de informacgao disponivel proporciona
aos individuos mais habilidade em distorcé-la
para seguir os resultados desejados — geragao
de uma despesa (MISHRA et al., 2013).

Uma forma de eliminar as imprecisoes
das informagoes se da por meio do estabe-
lecimento de objetivos. Os objetivos podem
controlar a impulsividade orientada para o
presente, aumentando a persisténcia para os
futuros. Definir metas especificas, portanto,
aumenta o “‘compromisso’ com os objetivos,
definido como a determinagao de alguém para
alcangar um objetivo ou a intencao de provo-
car esfor¢os consistentes para alcangar metas
pelo esclarecimento do nivel de desempenho
(LEE; HANNA, 2015).

A precisdo e a direcdo do objetivo au-
mentam a motiva¢do, o raciocinio € 0s
julgamentos com base na relagdo percebida
entre as metas de poupanca e a previsao de
gastos. Devido a este “desejo”, pelo qual as
pessoas geram previsdes correspondentes
as suas preferéncias, as metas de poupanca
criam uma tendéncia ao atingimento do
comportamento de poupanga desejado. As
proprias metas ou as formas em que foram
estabelecidas também determinam a eficacia
dos resultados. A motiva¢do intrinseca au-
menta o envolvimento ativo com uma tarefa
e promove o crescimento, 0 que, por sua vez,
leva a resultados mais previsiveis do que as
motivacdes externas ou controladas (LEE;
HANNA, 2015).
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As atitudes financeiras, como a preferén-
cia de risco e o horizonte de planejamento,
afetam decisdes financeiras domésticas, in-
cluindo poupanga e a composigao e alocacio
de um portfolio de investimentos. Uma maior
incerteza aumenta o incentivo para poupar,
enquanto buscam proteger-se contra a maior
probabilidade de resultados adversos e per-
das. A aversao ao risco leva a uma demanda
de poupanga maior. Por outro lado, essas
decisoes sao baseadas em compromissos re-
lativos entre custos e beneficios em diferentes
momentos. O horizonte de tempo, portanto,
¢ um determinante importante das decisdes
de poupancga, muitas vezes capturado como
a taxa marginal de substitui¢cdo do consumo
atual pelo consumo futuro (LEE; HANNA,
2015).

Em suas pesquisas, Thaler e Johnson
(1990) demonstraram que, embora os indi-
viduos procurem evitar o risco, muitas vezes
buscam maior risco com o dinheiro adquirido
recentemente, por exemplo, no jogo. Isso
ocorre porque os ganhos sdo colocados em
uma conta mental especial, que ¢ tratada de
forma diferente de outros recursos. Os auto-
res também encontraram evidéncias de um
“efeito de equilibrio”: uma tendéncia extra
para o comportamento de busca de risco
para eliminar uma perda, quando existe a
chance de se reverter uma perda anterior
(por exemplo no jogo, numa negociagao ou
no mercado de agoes).

Thaler (2000) descreve que, em termos
econdmicos, existem quatro situagdes/feno-
menos que caracterizam os individuos. (1)
Otimismo: as pessoas tendem a ser otimistas
sobre o futuro. (2) Excesso de confianga: as
pessoas tendem a superestimar suas capaci-
dades ou caracteristicas positivas. (3) O efeito
do falso consenso: as pessoas pensam que
os demais sdo iguais ou pensam da mesma
forma que elas. (4) O curso do conhecimento:
Uma vez que as pessoas sabem/conhecem
algo, isso torna dificil pensarem de outra
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forma ou mudarem de perspectiva. O excesso
de confianca faz com que as pessoas se en-
dividem substancialmente, pois subestimam
a probabilidade que eventos negativos que
interrompam sua renda futura acontecam,
tais como: perda de emprego, ocorréncia
de doengas ou reducdo substancial da renda
(THALER, 2000; KAHNEMAN, 2012;
SUNSTAIN, 2018).

Material e Métodos

Este artigo se utilizou de pesquisas des-
critiva e bibliografica. Segundo Gil (2006),
aprimeira descreve as caracteristicas de uma
determinada populagdo ou fenomeno ou,
entdo, estabelece relacdes entre variaveis.
Porém, nao tem compromisso de explicar os
fenomenos que descreve, embora sirva de
base para tal explicacdo (VERGARA, 2009).

Para a fundamentacao teodrica do trabalho
foi utilizada a pesquisa bibliografica que, de
acordo com Gil (2006), ¢ desenvolvida com
base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos.

Discussao

A gestao financeira ¢ melhor explicada por
meio de modelos de barganha (negociagio)
do que o modelo economico padrao (analise
do custo-beneficio) — ndo so renda, mas tam-
bém recursos adicionais como conhecimento,
experiéncia e tempo disponivel sdo importan-
tes. As decisdes dos individuos relacionadas
ao consumo ¢ a poupanca dependem de uma
série de fatores. Sdo afetadas por sensagoes
e sentimentos, motivos, atitudes, tendéncias,
processamento de informagoes, simbolos
sociais e influéncia social da familia e dos
grupos de referéncia. O Quadro 1, ilustra
os principais fatores que podem influenciar
as decisOes de consumo e poupanga dos
individuos.
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Os principais fatores psicologicos que
podem ser destacados sdo a preocupagdo
com a aparéncia e o status na sociedade,
o comportamento de compra impulsivo e
compulsivo, a proximidade no tempo e es-
paco (fisico) relacionado a obtengdo do bem
desejado e a possibilidade de justificar racio-
nalmente uma decisdo emocional de compra
/ consumo. Adicionam-se ainda os estados
de humor positivos ou negativos que podem
influenciar o consumo, juntamente com o
excesso de otimismo / confianga e a baixa
percepegao de risco e incerteza, responsaveis
pela realizagdo de despesas ndo planejadas
(FABER; VOHS, 2011; THALER, 2000;
KAHNEMAN, 2012; SUNSTAIN, 2018;
MISHRA et al., 2013; BAUMEISTER;
VOHS, 2003; LEE; HANNA, 2015).

Varios sdo os aspectos culturais que
podem interferir no comportamento de pou-
panca e consumo. Destacam-se as questoes
de etnia e religido, os habitos adquiridos /
desenvolvidos ao longo do tempo, o im-
pacto das mensagens transmitidas por meio
da midia e do marketing, as representagdes
culturais de um grupo, os valores pessoais
transmitidos pela convivéncia no ambiente
familiar / sociedade, bem como o nivel
educacional (THALER; JOHNSON, 1990;
STARR, 2007; ADORNO; HORKHEI-
MER, 1972; VEBLEN, 1994; PONCHIO,
2006).

Quadro 1 - Influenciadores nas decisdes dos individuos

Nao menos importantes que os aspectos
culturais e psicoldgicos sdo os socioeco-
ndmicos. Kahneman (2012), Lee e Hanna
(2015), Starr (2007), Sharpe e Abdel-Ghany
(1999), Delgado e De Troyer (2017) e
Mishra et al. (2013) apontam que o nivel
de renda, o tipo de ocupacdo (se a pessoa
¢ empregada, autdbnoma ou aposentada), a
propriedade da residéncia (se paga ou nao
aluguel) também interferem. Cabe destacar
ainda que a classe social, o género, a idade,
as condi¢des de satde e a existéncia de
crianga no lar podem impactar nas escolhas
de consumo ou poupanca dos individuos.

Ha interacdo entre diversos elementos
(culturais, socioecondmicos e psicologicos)
no contexto que permeia e influencia as
decisdes economicas e de consumo dos indi-
viduos, conforme expde a Figura 1. E dificil
determinar qual o elemento mais relevante
para a tomada de decisdo, uma vez que ha
interagcdo entre os aspectos psicologicos,
culturais e socioecondmicos. Ainda, cada
pessoa age de forma particular, consciente
ou inconscientemente, com base em diversas
variaveis.

Quanto aos fatores socioecondmicos,
constatou-se que os gastos geralmente
mudam conforme a classe social em que
o individuo esta inserido, assim como seu
género também pode influenciar na decisao
de compra. Além disso, a publicidade tem

Fatores Psicolégicos

Fatores Socioeconomicos

Fatores Culturais

- Aparéncia / status social

- Comportamento de compra impulsivo
ou compulsivo

- Proximidade no tempo ou espago
relacionado ao bem

- Estados de humor - Género
- Justificativas para os gastos _Idade
- Risco / incerteza

- Otimismo / confianga

- Nivel de renda

- Tipo de ocupagdo (empregado, autdbnomo
ou aposentado)

- Propriedade da residéncia

- Classe social

- Existéncia de crianga no lar

- Condigdes de satde

- Etnia

- Religiao

- Habitos

- Midia / marketing

- Representagdes culturais
- Valores pessoais

- Nivel educacional
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um papel influente nas decisdes de consumo.
Adicionalmente, os individuos podem con-
sumir mais, somente pelo fato de que outros
também o fazem.

Figura 1 — Influenciadores nas decisdes dos individuos

3

FATORES
SOCIOECONOMICOS

Individuos e suas decistes
econdmicas e de consumo

@ &

FATORES FATORES
PSICOLOGICOS CULTURAIS

N~ 7

Ha divergéncias quanto a gastos € poupan-
¢a dentro de fatores culturais, dentre os quais
podem-se destacar os valores, percepgoes
comportamentos criados por relagdes familia-
res ¢ instituicdes basicas. Essas divergéncias
podem ser influenciadas por subculturas me-
nores, que proporcionam uma identificagdo
maior do individuo.

Os estudos sobre decisdes de compra
referem-se a compras por impulso, compras
habituais e decisdes de compra feitas indi-
vidualmente ou em conjunto com membros
do agregado familiar. O tipo de decisdo —
espontaneo, habitual, autobnomo ou conjunto
— ¢ influenciado pelas caracteristicas dos
produtos, pelo seu significado simbolico, pela
visibilidade social, a quantidade de dinheiro
envolvida e se outras pessoas na casa sao
afetadas pelos itens comprados.

A poupanga normalmente resulta da es-
colha dos individuos por adiar as opcdes de
consumo do presente para uma outra data no
futuro, o que pode ser motivado por diversos
fatores. Cada individuo possui suas proprias
motivagdes para decidir e a predominéncia de
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cada fator de influéncia também varia para
cada individuo, circunstincia ou espago no
tempo.

Consideragoes

Conforme constatado na pesquisa, para
poupar, ¢ necessario autorregulacdo dos
impulsos de gastos. Percebe-se que o esta-
belecimento de objetivos pode proporcionar
um impacto positivo na poupanca. O efeito
do compromisso com um objetivo especifico
pode ser ampliado através de uma imposig¢ao
voluntaria de restri¢cdes sobre as escolhas fu-
turas. Além de se ter um objetivo, o aumento
do compromisso com as metas pode depender
de como estabelecer metas especificas, men-
suravelis, realizaveis, relevantes e rastreaveis.

Ter uma meta de poupanca reflete tanto as
necessidades psicologicas das pessoas e fami-
lias quanto suas ideias sobre a conectividade
entre essas necessidades e a poupanca. Alte-
rar a maneira como as pessoas pensam sobre
suas economias ¢ a conectividade entre suas
necessidades e economia pode influenciar as
decisdes de consumo e poupanga.

As decisdes financeiras e de consumo tém
relagdo direta com o bem-estar. No entanto,
surgem conflitos quando o bem-estar ou a
felicidade no presente podem ser ao custo do
bem-estar a longo prazo. Um dos condutores
do bem-estar ¢ o comportamento da pou-
panga, porque, a longo prazo, as poupangas
levam a um maior bem-estar, reduzindo a
incerteza e permitindo que alguém leve uma
vida mais confortavel. No entanto, a contra-
partida da poupanga, os gastos, permite com-
prar um produto ou servigo imediatamente e
receber uma gratificagdo imediata que pode
melhorar o bem-estar no curto prazo, mas
pode prejudicar o bem-estar no longo prazo.

Esta pesquisa descreveu trés pilares que
justificam as decisdes dos individuos: fatores
socioeconomicos, culturais e psicologicos.
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As agdes do sujeito acerca de sua decisdo dos e exercem grande influéncia sobre o
de consumir ou poupar se encontra entre consumidor.
esses trés fatores, os quais estdo conecta-
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