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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia das emocdes nas tomadas de
decisoes de consumo dos estudantes de Ciéncias Contabeis no contexto das Financgas
Comportamentais. A pesquisa adota uma abordagem qualitativa e utiliza questionarios online
para coletar dados sobre as emogdes dos estudantes durante o processo de tomada de decisao
de compra. A coleta foi realizada por meio da plataforma Microsoft Forms e o questionario
foi composto por 13 questdes fechadas e 2 abertas, totalizando 15 questdes. A pesquisa
contou com a participagdo de 81 estudantes e os resultados revelam que emogdes, como
felicidade, tristeza e ansiedade, tém um impacto significativo nas decisdes de compra dos
estudantes. Adicionalmente, os estudantes empregam estratégias, como busca por
informagdes adicionais e validagdo social, para lidar com as emogdes durante esse processo.
Compreender a influéncia emocional nas decisdes de consumo ¢ essencial na area das
Financas Comportamentais, contribuindo para o desenvolvimento de estratégias de marketing
mais eficazes por parte das organizagdes e auxiliando os consumidores por outro lado a terem

mais consciéncia e autoconhecimento na hora de tomar decisio.

Palavras-chave: Finangcas Comportamentais, Emoc¢des, Tomadas de Decisdes, Consumo,

Estudantes de Ciéncias Contabeis.



ABSTRACT

This work aims to analyze the influence of emotions on consumer decisions made by
students of Contabeis Sciences in the context of Financial Behavior. The research adopts a
qualitative approach and uses online questionnaires to collect data on students' emotions
during the purchasing decision-making process. The query was created using the Microsoft
Forms platform and the questionnaire was composed of 13 quests dated and 2 opened, totaling
15 quests. The research included the participation of 81 students and the results revealed that
emotions, such as happiness, sadness and anxiety, had a significant impact on the students'
purchasing decisions. Additionally, students employ strategies, such as seeking additional
information and social validation, to deal with emotions during this process. Understanding
the emotional influence on consumer decisions is essential in the area of Behavioral Finance,
contributing to the development of more effective marketing strategies by organizations and
helping consumers on the other hand to have more awareness and self-knowledge when

making decisions.

Keywords: Behavioral Finance, Emotions, Decision-Making, Consumption, Accounting

students.
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1 INTRODUCAO

O campo das Finangas Comportamentais examina como a psicologia influencia as
decisoes financeiras e os mercados. Vieira e Pereira (2009) argumentam que essa abordagem
desafia a teoria que assume decisOes baseadas na racionalidade (Haubert et al., 2012). Os
pioneiros psicologos, como Tversky e Kahneman, desempenharam um papel crucial ao
questionar a racionalidade nas decisdes econdmicas, evidenciando que a racionalidade
humana est4 longe de ser absoluta (Ferreira, 2023).

Eisenhardt & Zbaracki (1992) destacam a alternincia do tomador de decisdo entre
momentos de racionalidade e ndo racionalidade. Em algumas situagdes, o autor afirma que o
tomador de decisdo pode fazer escolhas conscientes e racionais, buscando atingir objetivos
predefinidos, no entanto, considera que fatores dinamicos, como mudangas no ambiente,
podem exigir ajustes nos objetivos ao longo do tempo.

Como afirmado por Kahneman e Tversky, 'a racionalidade humana est4 longe de ser
absoluta', sublinhando a influéncia significativa das emocdes nas decisdes (Eisenhardt e
Zbaracki, 1992). Em termos gerais, as emog¢des podem ser compreendidas como estados
internos que envolvem interagdes entre o sujeito e um objeto, abrangendo sentimentos,
satisfacdo e ativacdo de padroes motores (Frijda, 2004).

Em um cenario académico dindmico, os estudantes universitarios confrontam
iniimeras decisdes que moldam ndo apenas seus percursos educacionais, mas também seus
comportamentos de consumo. Compreender as emog¢des que permeiam essas escolhas ¢
fundamental para delinearmos de maneira precisa os fatores subjacentes a essas decisoes.
Nesse contexto, este estudo visa investigar como emogdes, como felicidade, tristeza e
ansiedade, desempenham um papel intrinseco nas escolhas de consumo dos estudantes de

Ciéncias Contabeis da Universidade de Brasilia (UnB).

1.1 Problema de Pesquisa

As financas comportamentais, um campo de estudo centrado nas emogdes que
influenciam as decisdes financeiras, assume uma importancia significativa para os estudantes
de Ciéncias Contabeis da Universidade de Brasilia (UnB), que, ao estarem em formacao para
atuar no mercado financeiro, desempenham um papel crucial na tomada de decisdes. Diante

desse contexto, o presente problema de pesquisa visa explorar a relagao entre as emogoes e as
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tomadas de decisdes de consumo desses estudantes, destacando as emocgdes proeminentes €
seu impacto nas decisdes de consumo.

A pergunta central que norteia este estudo ¢: '"De que maneira as emocgoes
influenciam no momento da tomada de decisdo de consumo e ap6s a compra, e quais
estratégias os consumidores, notadamente os estudantes de Ciéncias Contabeis da UnB,
adotam para lidar com essas emocées?" Esta indagagdo ndo apenas busca compreender as
nuances emocionais presentes nas decisoes de consumo, mas também investigar as estratégias
especificas que esses estudantes empregam para gerenciar suas emogoes ao tomar decisoes de

compra e ao finalizar transacdes.

1.2 Objetivo Geral

Este estudo tem como objetivo geral investigar de que maneira as emogoes
influenciam o processo decisorio de consumo dos estudantes de Ciéncias Contabeis da
Universidade de Brasilia (UnB). Além disso, busca compreender as estratégias adotadas por
esses estudantes para lidar com as emog¢des no momento da tomada de decisdo de compra e
apods a conclusdo da transagdo. O propdsito € fornecer uma analise abrangente e aprofundada

das intera¢des emocionais envolvidas nas escolhas de consumo desses estudantes.

1.3 Objetivos Especificos

1 - Analisar as emocdes mais prevalentes nos momentos de tomada de decisdo de
consumo entre os estudantes de Ciéncias Contébeis da UnB.

2 - Analisar as emogdes predominantes quando os estudantes finalizam uma compra,
proporcionando uma compreensdo mais abrangente do impacto emocional pos-transagao.

3 - Investigar as estratégias adotadas pelos estudantes de Ciéncias Contabeis da UnB
para gerenciar suas emocdes durante o processo de decisdo de consumo, visando uma
compreensdo aprofundada das praticas de controle emocional.

4 - Demonstrar a existéncia de associagdes significativas entre as variaveis
relacionadas as tomadas de decisdes de consumo, oferecendo insights sobre possiveis inter-

relacdes entre emogdes, estratégias de controle e escolhas de consumo.

1.4 Justificativa

A emocdo nas decisdes de consumo aprofundard a compreensdo dos fatores
emocionais que moldam as decisdes no contexto especifico dos estudantes de Ciéncias
Contabeis da UnB, que, enquanto futuros profissionais do mercado financeiro, desempenham

um papel significativo na tomada de decisdes financeiras pessoais e organizacionais. Ao
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aprofundar nossa compreensdo dos fatores emocionais que influenciam esses estudantes,
podemos ndo apenas enriquecer as estratégias de educagdo financeira destinadas a esse grupo
especifico, mas também contribuir para um avango mais amplo na area das finangas

comportamentais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Financas Modernas e Financas Comportamentais

As financas modernas constituem uma vertente da ciéncia econdmica voltada ao
estudo do comportamento dos mercados financeiros, investidores e empresas, sustentando-se
na premissa de que os agentes econOmicos sdo racionais, buscando a maximizagdo do seu
bem-estar (Anache, 2008). Conforme Macedo Jr. (2007) apud Fernandes (2011), destaca-se a
revolucdo iniciada por Harry Markowitz na década de 1950, que introduziu conceitos de risco
e retorno, inaugurando a chamada Teoria das Finangas Modernas.

Uma das suposi¢des fundamentais do Modelo Moderno de Finangas ¢ a ideia do
"homo economicus" como ser perfeitamente racional, capaz de analisar todas as informacgdes
disponiveis e considerar todas as hipdteses no processo decisorio (Halfeld & Torres, 2001).
No entanto, Thaler e Mullainathan (2000) apud Barros e Felipe (2015) apontam que a Teoria
da Utilidade Esperada negligencia os aspectos psicoldgicos do comportamento humano diante
de decisdes sob incerteza.

A critica a racionalidade ilimitada da teoria financeira moderna foi impulsionada por
Herbert Simon, que questionou a possibilidade de decisdes racionais na auséncia de
informacdes completas (Milanez, 2003 apud Fernandes, 2011). Essa critica deu origem, na
década de 70, as primeiras formulagdes das Finangcas Comportamentais.

Em 1979, os psicologos Daniel Kahneman e Amos Tversky introduziram a Teoria do
Prospecto, desafiando os principios das finangas tradicionais e recebendo reconhecimento
global com o Prémio Nobel de Economia em 2002. Essa teoria destaca a influéncia de fatores
psicologicos nas decisdes econdmicas e representa um desvio da abordagem centrada na
utilidade esperada (Barros e Felipe, 2015).

Macedo Junior (2003) apud Silva et al. (2009) destaca que a Teoria dos Prospectos foi
além da simples demonstragdo de violagdes a racionalidade, criando um modelo descritivo
baseado em vieses cognitivos € emocionais que se afastam da racionalidade. Tversky e
Kahneman (1979) afirmam que, ao contrario da Teoria da Utilidade Esperada, a Teoria dos
Prospectos considera que os agentes se preocupam nao apenas com o resultado de sua riqueza,
mas com a alteragdo em um dado nivel de riqueza, ocasionada por ganhos ou perdas (Barros e
Felipe, 2015).

Dentro da Teoria dos Prospectos, conceitos cruciais, como Efeito Certeza, Efeito

Reflexdo e Efeito Isolamento, foram abordados. Kahneman e Tversky (1979) descrevem o
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Efeito Certeza, indicando que os individuos tendem a subavaliar resultados provaveis
superiores e preferir resultados obtidos com certeza, demonstrando aversdo ao risco em
situagdes de ganho, mas propensao ao risco em situagdes de perda (Oliveira & Krauter, 2013).
O Efeito Isolamento, que consiste na variacdo de decisdes em relagdo a mesma escolha
apresentada de maneiras diferentes, também foi explorado (Barros & Felipe, 2015). O Efeito
Reflexo, capturado por meio de testes com opgdes de escolha entre ganhos e perdas, reforga a
tendéncia das pessoas a aversao ao risco em ganhos e a tomada de riscos em perdas (Macedo
Junior, 2003; Mineto, 2005; Rogers et al., 2007; Silva et al., 2009).

Em suma, as Financas Comportamentais, ao integrar Economia e Psicologia,
evidenciam que as decisdes econdmicas sao influenciadas por fatores psicologicos, utilizando
métodos dessa disciplina para reconhecer vieses cognitivos € emocionais que desafiam os

principios da racionalidade completa (Barros e Felipe, 2015).

2.1 Tomadas de Decisoes

Segundo Chiavenato (2004) a habilidade de tomar decisdes € crucial, pois implica
identificar o objetivo a ser alcangado, escolher o curso de acdo mais apropriado para atingi-lo
e lidar tanto com obsticulos quanto com oportunidades que possam surgir no percurso. O
tomador de decisdo, seja uma pessoa ou um grupo, desempenha o papel crucial de escolher
entre varias alternativas disponiveis. Essa escolha ¢ inevitavelmente moldada pela situagao
em que se encontra, pela perspectiva e interpretacdo pessoal, pelos valores individuais e o
contexto social em que esta inserido, assim como pelas forgas politicas e econdmicas
presentes na situagao.

Para Chiavenato, a racionalidade implica na habilidade de selecionar os meios
apropriados para alcangar os objetivos desejados. Em outras palavras, refere-se a congruéncia
entre os meios escolhidos e os fins pretendidos

Silva & Muniz (2013) destacam que, embora a razdo desempenhe um papel
significativo no processo de decisdo, as emocdes e sentimentos ndo devem ser considerados
meros intrusos, mas sim elementos intrinsecos a estrutura da razdao. O autor sugere que a
emoc¢ao nao € apenas um componente essencial do mecanismo, mas também subjacente a
razao e a tomada de decisdo. De fato, a emog¢ao exerce uma influéncia substancial sobre o
raciocinio.

Os individuos sempre precisaram fazer escolhas e tomar decisdes. O estudo do
processo de escolha e de tomada de decisdo tem sido uma matéria fundamental para o

desenvolvimento das ciéncias sociais, e assume atualmente um papel cada vez mais
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importante nos campos da economia e da administragdo de empresa, assim como em finangas
e particularmente no processo de gestdo de investimentos (Ferreira, 2005)

Segundo Andriotti (2012) e Elster (2009) todos os individuos sdo influenciados, no
momento da acdo, pelas emogdes, pois, elas estdo presentes independentemente do nosso
desejo. Em seus estudos acerca das emocdes, Andriotti observou que os participantes
reconhecem serem influenciados pela postura que adotam ou pelo impacto de determinadas
situagdes. Desse modo, conscientes dessa influéncia, eles optam por ndo tomar decisdes
estratégicas de forma precipitada ou instantanea. Em vez disso, preferem dedicar um tempo a
reflexdo, buscando uma compreensdo mais aprofundada antes de formular suas decisdes,
visando uma concep¢ao mais fundamentada e informada.

A personalidade de uma pessoa ¢ considerada um dos fatores mais motivadores no
processo decisorio de compra, exercendo uma grande influéncia nesse progresso ao estar
interligada as dificuldades pessoais e obstaculos emocionais enfrentados por cada individuo.
Isso conduz a motivagdo das fungdes cognitivas, que se referem aos pensamentos, ¢ das
funcdes afetivas, relacionadas aos sentimentos de cada individuo (Silva et al., 2021).

A influéncia da familia nas decisdes de consumo de um individuo ¢ frequentemente
significativa, uma vez que as pessoas fundamentam suas escolhas na confianca e proximidade
familiares. Por outro lado, os grupos de amigos, sendo parte dos grupos informais, nao
possuem uma estrutura ou niveis especificos, mas, apos a familia, exercem uma consideravel

influéncia nas decisdes de consumo (Silva et al., 2021).

2.3 Emocoes

De acordo com Damasio (2000) a criagdo de um sentimento de emog¢do pode ser
essencialmente realizada por meio de abordagens distintas. Uma delas, e mais evidente,
envolve a alteracdo do estado corporal em resposta a uma emocao. Isso ocorre de maneira
rapida e imediata, uma vez que a emocao ¢ considerada um programa de agdes, culminando
na modificacdo do estado corporal como resultado dessas agoes.

Nos estudos de Andriotti (2012) ainda se observa que alinhado ao reconhecimento de
que, embora as emogoes possam exercer influéncia, muitos individuos acreditam ser possivel
separar decisdo e emocao. Essa crenca pode ter impactado o reconhecimento das emogdes que
podem ser potencialmente mais prejudiciais ao processo decisorio instantaneo.

Segundo Kahneman (2011) os cientistas sociais da década de 1970 aceitavam

amplamente duas ideias sobre a natureza humana. Primeiro, as pessoas sdo, no geral,
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racionais, € suas opinides normalmente sdo sélidas. Segundo, as emogdes como medo, afeicao
e 6dio explicam a maioria das ocasides em que as pessoas se afastam da racionalidade.

A percepcao da relagao entre um objeto e o estado emocional do corpo ¢ um processo
crucial na dindmica das emogdes. Esse estado consciente possibilita mapear os efeitos que
uma determinada emocdo provoca no corpo. A consciéncia ao perceber uma emocao
desempenha um papel fundamental ao permitir a criagdo de estratégias e a aprendizagem com
situagdes e objetos, contribuindo assim para uma compreensao mais profunda do impacto
emocional nas decisdes e interagcdes humanas (Alvez, 2019).

Andriotti (2012) propds investigar o uso de experiéncias e emogdes na tomada de
decisdes instantaneas. Os entrevistados afirmaram ser capazes de separar adequadamente as
fungdes (heuristicas e vieses) no momento da tomada de decisdo. No entanto, ao serem
questionados sobre a possibilidade de as emogdes interferirem em suas atividades, todos
concordaram que, de fato, as emocdes podem exercer influéncia. Essa aparente contradi¢ao
pode ser atribuida a associacdo entre uma decisdo de qualidade e uma abordagem racional,
sugerindo que os entrevistados de alto escaldo sentem a pressdo de conduzir suas atividades
independentemente de seus estados emocionais.

Silva e Muniz (2013) propuseram compreender o fendmeno do uso da inteligéncia
emocional nos processos de tomada de decisdo. Os resultados obtidos indicam que gestores
com um alto desenvolvimento da Inteligéncia Emocional tém a tendéncia de tomar decisdes
mais racionais. Isso ocorre porque, ao utilizar a razdo das emocgdes, conseguem separar de
forma mais eficaz a emog¢a@o da razdo necessaria para o processo decisorio

De acordo com o educador financeiro Jos¢ Vignoli (2016), vinculado ao SPC Brasil e
ao Portal Meu Bolso Feliz, os resultados indicam claramente que o consumo opera como 0
catalisador de uma série de emogdes positivas, como prazer, satisfacdo e entusiasmo, tornando
o momento da compra uma fonte de felicidade imediata. Dentre as emogdes vivenciadas pelos
entrevistados, destaca-se o fato de 33,3% admitirem apreciar a sensagdo de comprar, mesmo
sem planejamento, enquanto 32,2% mencionam o prazer associado a aquisi¢do de algo ndo
planejado. Essa tendéncia aumenta para 37,7% entre as mulheres. Além disso, o ato de
consumir nao apenas proporciona acesso a sentimentos positivos, mas também auxilia no
combate ao mau humor, tristeza e estresse. Cerca de 47,6% dos consumidores admitem que,
as vezes, realizam compras para se sentirem bem, e 36,3% concordam, ao menos
parcialmente, que comprar ¢ uma forma de reduzir o estresse cotidiano, com um aumento
significativo para 43,7% entre as mulheres. Paralelamente, 29,5% indicam comprar produtos

com a finalidade de melhorar o humor, sendo esse comportamento mais evidente entre as
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mulheres (32,9%) e os pertencentes a Classe A/B (32,6%). Além disso, os resultados sugerem
que o consumo desempenha um papel importante na gestdo do estado de humor,
especialmente entre as mulheres, que sdo as que mais admitem comprar por impulso quando
estao deprimidas, com 30,5%, em comparacao com 18,3% dos homens.

Em conjunto, esses estudos destacam a importancia de considerar as emog¢des como
componentes essenciais nos processos decisorios, seja no contexto corporativo ou no cenario

do consumo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste topico, serdo discutidos os procedimentos metodologicos empregados para
alcancar o objetivo da pesquisa. Com o intuito de compreender como as emogdes influenciam
nas decisOes de consumo dos estudantes do curso de Ciéncias Contabeis da UnB, foi
conduzido um estudo descritivo com abordagem quantitativa.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario (Apéndice 1) online
através da plataforma Microsoft Forms, composto por 13 questdes fechadas e 2 abertas,
totalizando 15 perguntas elaboradas conforme as diretrizes estabelecidas por Franco (2014) e
Silva & Muniz (2013). De acordo com Marconi e Lakatos (2011), "o questiondrio ¢ um
instrumento de coleta de dados que consiste em um conjunto de perguntas previamente
elaboradas que, diferentemente da entrevista, devem ser respondidas por escrito e enviadas ao
pesquisador” (p.323).

O publico-alvo desta pesquisa foi constituido pelos alunos do curso de Ciéncias
Contabeis da UnB. A divulgagao do questiondrio ocorreu de maneira virtual, por meio da rede
social WhatsApp, sendo enviado para comunidades compostas por grupos de estudantes de
Ciéncias Contabeis. O questionario foi distribuido para aproximadamente 1.340 estudantes,
com um nivel de confianca de 95% e uma margem de erro de 11%, no periodo de 07/10/2023
a 28/10/2023. Ao longo desse intervalo, foram obtidas um total de 81 respostas ao

questionario. Segundo Marconi e Lakatos (2011):

Evidentemente, esse tipo de instrumento de pesquisa oferece a vantagem da
economia de custo, de tempo, bem como pode atingir um grande nimero de pessoas
e proporcionar menor risco de interferéncia do pesquisador nas respostas dos
pesquisados, mas suas desvantagens também sdo consideraveis: pequeno percentual
de respostas (devolu¢do do questiondrio preenchido), perguntas sem resposta,
interferéncia de terceiros no preenchimento do questionario, falta de compreensao de

alguma pergunta por parte do respondente (p. 323).

O questionario foi segmentado em trés segdes distintas. A primeira se¢do incorpora
um termo de consentimento
A segunda se¢do foi estruturada com as seguintes perguntas demograficas, como

apresentado no (Quadro 1).

Quadro 1



Perguntas demograficas

Perguntas Tipo de respostas
1 - Qual a sua idade? Aberta

2 - Qual o seu semestre atual? Aberta

3 - Qual o seu género? Fechada

A terceira se¢do foi estruturada com o intuito de analisar as emog¢des e como afetam as

decisdes de consumo dos estudantes (Quadro 2).

Quadro 2

Perguntas sobre emog¢do e tomada de decisdo

Perguntas

Tipo de respostas

4 - Como vocé se sente emocionalmente no
momento em que esta respondendo a este

questionario?

Fechada (multipla escolha)

5 - Quando vocé toma decisdes de consumo, em

que frequéncia vocé considera a razao?

Fechada (multipla escolha)

6 - Quando vocé toma decisdes de consumo, em

que frequéncia vocé considera a emogao?

Fechada (multipla escolha)

7 - Ao finalizar uma compra, vocé se sente
emocionalmente influenciado(a) pelas seguintes
emocdes: Felicidade, Excitacao, Ansiedade,

Preocupacao, Tristeza e Medo

Fechada (Escala Likert)

8 - Voce se sente mais propenso(a) a fazer

compras quando esta feliz?

Fechada (multipla escolha)

9 - Vocé evita fazer compras quando esta triste?

Fechada (multipla escolha)

10 - A ansiedade te leva a fazer compras

impulsivas?

Fechada (multipla escolha)

11 - Em situagdes em que suas emogdes estdo
influenciando suas decisdes, qual(is) estratégia

(as) vocé usa para manter o controle?

Fechada com opgao e possibilidade de escolher

mais de uma resposta.

12 - Com que frequéncia vocé utiliza estratégias
especificas para controlar suas emogodes durante o

processo de tomada de decisao de consumo?

Fechada (multipla escolha)

13 - Como geralmente se sente depois que faz

compras?

Fechada (multipla escolha)

14 - Ja houve alguma situag@o especifica em que

vocé tenha sentido muita emogao ao consumir

Aberta
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algum produto ou servi¢o? Se sim, descreva a
situagdo e explique por que vocé sentiu tanta

€mog¢ao nesse momento.

15 - Vocé ou sua familia ja passaram por alguma Aberta
situacdo de crise financeira em que vocé se sentiu
desconfortavel ao consumir bens mais caros? Se

sim, descreva a situacdo de crise e explique como

ela afetou suas escolhas de consumo.

Para analisar os dados obtidos foi realizada uma andlise estatistica descritiva de
frequéncias e para avaliar a associagao foi realizado o teste exato de Fisher, ambas as analises
foram realizadas no editor de dados /IBM SPSS Statistics.

O teste exato de Fisher ¢ uma ferramenta estatistica empregada quando se deseja
avaliar a associacdo entre duas varidveis categdricas em estudos de amostras pequenas.
Desenvolvido por Sir Ronald A. Fisher, este teste ¢ particularmente valioso em situagdes onde
as premissas do teste qui-quadrado podem ndo ser atendidas devido a contagens de células
muito baixas.

Ao realizar o teste exato de Fisher, a andlise do p-valor associado a avaliacdo
estatistica ¢ fundamental para determinar a presenga de evidéncias significativas. Se o valor-p
obtido for inferior ao nivel de significancia predefinido (0,05), o teste sugere a existéncia de

uma associagao estatisticamente significativa entre as varidveis em estudo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico serd apresentado a analise dos resultados obtidos através do questiondrio
respondido pelos alunos de graduagdo de Ciéncias Contabeis da UnB, tendo como foco as
emogdes nas tomadas de decisdes de consumo, buscando atender os objetivos especificos
desta presente pesquisa.

Para iniciar a andlise dos resultados obtidos, serd apresentado o perfil dos estudantes

que responderam a pesquisa.

Tabela 1

Resultados da Analise (Perfil dos Estudantes)

Género dos Estudantes

Feminino Masculino
Idade Contagem Total
18-23 33 24 57
24 -29 11 10 21
30-35 0 1 1
36 -41 0 1 1
42 - 47 1 0 1
81
Semestre
1°-3° 6 2 8
4°-6° 14 6 20
7°-9 20 14 34
10°-12° 6 13 19
81

Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo aos dados apresentados (Tabela 1), A caracterizacdo do publico revela
uma amostra diversificada em termos de idade, semestre e género. A predomindncia de
estudantes entre 18 e 23 anos sugere uma representacao significativa do publico jovem, o que
pode influenciar nas dindmicas emocionais associadas as decisdes de consumo. No entanto, ¢
importante notar a presen¢a de estudantes com idades mais avangadas, indicando uma

participagdo ampla de diferentes faixas etarias.
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No aspecto semestral, a concentragdo nos estagios intermedidrios (4° a 9° semestre)
aponta para uma amostra equilibrada ao considerar diferentes momentos da graduacgao. Isso ¢
positivo, pois permite explorar variagdes nas experiéncias académicas que podem influenciar
as decisdoes de consumo. Contudo, a representacdo dos estagios finais e iniciais também
contribui para uma visao abrangente das perspectivas desses estudantes.

Quanto ao género, embora a diferenga seja modesta, com 45 de participantes
femininas e 36 masculinos, ¢ relevante reconhecer a presenca equitativa de ambos os sexos.
Essa distribuicao equilibrada fortalece a validade e representatividade da amostra, permitindo
generalizagdes mais robustas sobre as influéncias emocionais nas decisdes de consumo entre
estudantes de Ciéncias Contabeis.

O questionario (Apéndice 1) foi elaborado com o intuito de analisar as emogdes no
momento da tomada de decisdes de consumo, a partir deste ponto da pesquisa sera
apresentado a analise os dados obtidos com as respostas dos estudantes.

O primeiro objetivo da pesquisa ¢ analisar o quanto as emogoes felicidade, tristeza e
ansiedade estdo presentes na tomada de decisdes dos respondentes. Para alcangar esses
objetivos, primeiro, foram elaboradas 2 perguntas (Tabela 2) para analisar a frequéncia em
que usam a razao ¢ a emoc¢ao na tomada de decisdo, segundo, foram elaboradas 3 perguntas
para identificar o quanto as emocgoes felicidade, tristeza e ansiedade influenciam as tomadas

de decisoes.

Tabela 2

Resultados da Analise (Decisoes de Consumo)

Quando vocé toma decisdes de consumo, em que frequéncia vocé considera a razdo?

Contagem Porcentagem (%)
Frequentemente 47 58%
As vezes 28 34,6%
Raramente 6 7,4%
Total 81 100%

Quando vocé toma decisdes de consumo, em que frequéncia vocé considera a emocao?

Frequentemente 34 42,0%
As vezes 32 39,5%
Raramente 15 18,5%
Total 81 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Segundo Silva & Muniz (2013), em uma pesquisa realizada para compreender o
fendmeno do uso da inteligéncia emocional nos processos de tomada de decisdo, a maioria da
amostra analisada ndo relaciona a tomada de decisdo com emocgdo, para os respondentes
significa um comportamento “raro ou eventual”.

De acordo com a Tabela 2, pode-se observar que 58% dos estudantes afirmaram
frequentemente levar em consideracdo a razdo durante a tomada de decisdo, enquanto 34,6%
indicaram fazé-lo as vezes. Por outro lado, 42% dos participantes relataram que
frequentemente levam em consideragdo a emocdo durante o processo decisorio, e 18,5%
mencionaram que raramente sdo influenciados por emogdes. Os resultados desta pesquisa
estdio em consonancia com os achados de Silva & Muniz, visto que a maioria dos
respondentes demonstrou considerar a razao em suas tomadas de decisoes.

Agora, examinaremos as emocdes que mais influenciam os estudantes na tomada de
decisdes de consumo. Para isso, questionou-se se emoc¢des como felicidade, tristeza e
ansiedade os conduzem a realizar decisdes de compras. Os resultados serdo apresentados na

Tabela 3:

Tabela 3

Resultado da Andlise (Emogoes na Tomada de Decisdo)

Vocé se sente mais propenso(a) a fazer compras quando esta feliz?

Contagem Porcentagem (%)
Frequentemente 39 48,1 %
As vezes 23 28,4 %
Raramente 19 23,5%
Total 81 100%
Vocé evita fazer compras quando esta triste?

Frequentemente 30 37 %
As vezes 21 26 %

Raramente 30 37%
Total 81 100%

A ansiedade te leva a fazer compras impulsivas?

Frequentemente 21 25,9 %
As vezes 25 30,9%
Raramente 35 43,2%
Total 81 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Na analise da (Tabela 3), que aborda a influéncia da emocao de felicidade nas decisdes
de consumo, observa-se que 48,1% dos participantes indicaram sentir-se frequentemente mais
propensos a fazer compras quando experimentam felicidade. Além disso, 28,4% responderam
que as vezes a felicidade impacta suas decisdes de compra, enquanto 23,5% relataram que
raramente esse sentimento influencia seu comportamento de consumo

Ainda na (Tabela 3), que aborda a relacdo entre o sentimento de tristeza e o
comportamento de compras, percebe-se que 37% dos participantes indicaram evitar
frequentemente fazer compras quando se sentem tristes. Outros 26% responderam que as
vezes evitam compras em estados de tristeza, enquanto 37% relataram que raramente essa
emocdo influencia seu comportamento de consumo.

Quando questionados se a ansiedade os leva a fazerem compras impulsivas, observa-
se que 25,9% dos participantes indicaram sentir-se frequentemente levados a realizar compras
impulsivas devido a ansiedade. Além disso, 30,9% responderam que as vezes a ansiedade
influencia esse comportamento, enquanto 43,2% relataram que raramente a ansiedade os
impulsiona a fazer compras impulsivas.

A andlise destaca que as respostas variam em cada categoria, sugerindo que o
comportamento de compras estd sujeito a uma variedade de fatores emocionais.

Neste momento da andlise avangaremos para o proximo objetivo para analisar as
emocgdes presentes apds a tomada de decisdo de compra dos estudantes. Com o intuito de
alcancar o objetivo foram feitas 2 perguntas (Tabela 4), a primeira foi utilizada a escala
Likert, onde foram colocadas as emocoes felicidade, excitacao, ansiedade, tristeza, medo e
preocupacdo para os alunos indicarem a frequéncia que sentem essas emogdes ao finalizar
uma compra ¢ a segunda pergunta foi de multipla escolha na qual o respondente poderia
escolher entre satisfeito, culpado, neutro ou outra para indicar como se sente depois de faz
compras. Os participantes foram questionados sobre a intensidade de diferentes emogdes,
variando de positivas e negativas, ao finalizar transacdes de compra. Abaixo estdo as analises

especificas para cada emocao considerada.

Tabela 4

Resultados da Andlise (Emogoes Apos a Tomada de Decisdo)

Ao finalizar uma compra, vocé se sente emocionalmente influenciado(a) pelas seguintes emocgodes: Felicidade

Contagem Porcentagem (%)

Frequentemente 65 80,2%
As vezes 14 17,3%
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Raramente 2 2,5%
Total 81 100%
Ao finalizar uma compra, vocé se sente emocionalmente influenciado(a) pelas seguintes emogdes: Excitagdo
Frequentemente 50 61,7%
As vezes 20 24,7
Raramente 11 13,6%
Total 81 100%

Ao finalizar uma compra, vocé se sente emocionalmente influenciado(a) pelas seguintes emocgdes: Ansiedade

Frequentemente 35 43,2%

As vezes 21 2591%

Raramente 25 30,80%

Total 81 100%

Ao finalizar uma compra, vocé se sente emocionalmente influenciado(a) pelas seguintes emogdes: Tristeza

Frequentemente 6 7,4%

As vezes 19 23,50%

Raramente 56 69,1%

Total 81 100%

Ao finalizar uma compra, vocé se sente emocionalmente influenciado(a) pelas seguintes emocdes: Medo

Frequentemente 7 8,60%

As vezes 16 19,80%

Raramente 58 71,60%

Total 81 100%

Ao finalizar uma compra, vocé se sente emocionalmente influenciado(a) pelas seguintes emogdes: Preocupagio

Frequentemente 13 16%

As vezes 25 30,90%

Raramente 43 53,10%

Total 81 100%

Fonte: dados da pesquisa

Felicidade: Ao concluir uma compra, os resultados indicam que a maioria expressiva
dos participantes (80,2%) afirmou sentir-se frequentemente emocionalmente influenciada pela
felicidade. Além disso, 17,3% responderam que as vezes experienciam essa emog¢ao apds a
conclusdo da compra, enquanto apenas 2,5% relataram sentir raramente influéncia emocional
de felicidade nesse contexto. Esse resultado destaca a importadncia do aspecto positivo
associado ao ato de comprar.

Excitacdo: Na fase de conclusdo de uma compra, observa-se que a maioria expressiva
dos participantes 61,7% relatou sentir-se frequentemente emocionalmente influenciada pela

excitagdo. Adicionalmente, 24,7% responderam que as vezes experimentam essa emogao
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nesse contexto, enquanto 13,6% mencionaram sentir raramente influéncia emocional de
excitagdo ao finalizar uma compra. Isso sugere que o ato de comprar ¢ frequentemente
associado a uma experiéncia emocionalmente estimulante e positiva.

Ansiedade: Ao concluir uma compra, os dados revelam que um significativo grupo de
participantes 43,2% relatou sentir-se frequentemente emocionalmente influenciado pela
ansiedade. Adicionalmente, 25,91% dos participantes indicaram que as vezes experimentam
essa emo¢do nesse momento especifico, enquanto 30,80% afirmaram sentir raramente
influéncia emocional de ansiedade ao finalizar uma compra.

Tristeza: Ao encerrar uma compra, percebe-se que uma maioria expressiva dos
participantes 69,1% relatou sentir-se raramente emocionalmente influenciada pela tristeza.
Em contrapartida, 23,50% indicaram que as vezes experimentam essa emog¢ao nesse contexto
especifico, enquanto 7,4% afirmaram sentir-se frequentemente influenciados pela tristeza ao
finalizar uma compra. Isso sugere que, em geral, os consumidores nao experimentam emogoes
negativas significativas ao finalizar transacdes.

Medo: Ao finalizar uma compra, observa-se que a grande maioria dos participantes
71,6% relatou sentir-se raramente emocionalmente influenciada pelo medo. Em contrapartida,
19,8% indicaram que as vezes experimentam essa emo¢do nesse contexto especifico,
enquanto 8,60% afirmaram sentir-se frequentemente influenciados pelo medo ao concluir uma
compra. Esse resultado indica que o ato de compra ndo ¢ uma fonte significativa de medo para
a maioria dos participantes.

Preocupagdo: Ao concluir uma compra, os dados revelam que uma parte significativa
dos participantes 53,10% relatou sentir-se raramente emocionalmente influenciada pela
preocupacdo. Por outro lado, 30,90% indicaram que as vezes experimentam essa emocao
nesse contexto especifico, enquanto 16% afirmaram sentir-se frequentemente influenciados
pela preocupacgao ao finalizar uma compra. Isso sugere que, em grande parte, os consumidores
nao associam a conclusdo de uma compra com sentimentos de preocupagao.

A segunda pergunta sobre como os estudantes se sentem apos finalizarem a compra

resultou o seguinte Tabela 5:

Tabela 5 —

Resultado da Analise (Emogées que influenciam ao final da Compra)

Como geralmente se sente depois que faz compras?

Contagem Porcentagem (%)

Satisfeito 54 66,70%
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Culpado 16 19,80%
Neutro 11 13,60%
Total: 81 100%

Fonte: dados da pesquisa

A satisfacdo ¢ o sentimento predominante apds a compra, representando a maioria das
respostas 66,7%. Isso sugere que a conclusdo de uma transacdo de compra estd fortemente
associada a uma sensacao de contentamento e realizagao.

A culpa ¢ relatada em uma proporcdo significativa 19,8%, embora menor em
comparagdo com a satisfacdo. Este resultado pode indicar que uma parcela substancial dos
consumidores experimenta sentimentos de responsabilidade ou remorso apos fazer compras.

A neutralidade ¢ expressa por uma parcela menor de participantes 13,6%. Esse
resultado sugere que alguns consumidores ndo experimentam sentimentos intensos, positivos
ou negativos, apds a conclusdo de uma compra, mantendo uma atitude mais equilibrada.

Segundo, Silva, et al (2021) A avaliagdo pds-consumo ¢ uma etapa crucial que
abrange a opinido do consumidor quanto a adequag¢do do produto as suas necessidades.
Quando a experiéncia ndo atende as expectativas, o comprador inevitavelmente experimenta
insatisfacdo. De acordo com Rodrigues & Costa (2018), a satisfacdo do consumidor inicia-se
no momento da compra e culmina com a utilizagdo do produto. Durante esse processo, o
consumidor compara os beneficios oferecidos com as expectativas previamente estabelecidas,
determinando, somente ap6s o consumo, se o produto atendeu ou nao as suas necessidades.

Ap0s analisar as emoc¢des no momento da compra e ao finalizar a compra, serdo
apresentados os resultados obtidos para determinar se os estudantes utilizam estratégias e
quais estratégias empregam para controlar as emocdes durante o processo de decisdo de
consumo.

Tabela 6

Resultados da Analise (Estratégias na Tomada de Decisdo)

Com que frequéncia vocé utiliza estratégias especificas para controlar suas emogdes durante o processo de

tomada de decisdo de consumo?

Contagem Porcentagem (%)
Frequentemente 44 54,3%
As vezes 22 27.2%
Raramente 15 18,5 %
Total: 81 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Os resultados obtidos mostram que a mais da metade dos participantes 54,3%
utilizam de estratégias para controlar suas emogdes no processo de tomada de decisdo. Logo
depois os estudantes responderam quais estratégias eles usam para controlar as emogdes na

tomada de decisdo.

Tabela 7

Resultado da Andlise (Estratégias Usadas na Tomada de Decisdo)

Em situa¢des em que suas emocgdes estdo influenciando suas decisdes, qual(is) estratégia (as) vocé usa

para manter o controle?

Contagem Porcentagem (%)

Paro para refletir sobre minhas emog¢des Sim 50 61,70%
antes de tomar uma decisdo. Niao 31 38,30%
Faco respiracdes profundas para acalmar  Sim 10 12,30%
minha mente. Niao 71 87,70%
Busco conselhos ou converso com Sim 31 38,30%
amigos/familiares para ganhar Nao 50

) 61,70%
perspectiva.
Fago uma lista de pros e contras para me  Sim 27 33,30%
ajudar a tomar uma decisdo racional. Nao 54 66,70%
Nao uso estratégias, deixo as emogdes Sim 6 7,40%
me influenciarem Niao 75 92,60%

Fonte: dados da pesquisa

O estudo investigou as estratégias de controle emocional utilizadas por 81 estudantes
ao tomar decisoes, permitindo que cada estudante escolhesse mais de uma resposta

A tabela nos mostra que a maioria das respostas dos estudantes usam estratégias para
controlar as emocdes. Sendo que a estratégia “Paro para refletir sobre minhas emocgdes antes
de tomar uma decis@o” foi a mais escolhida pelos estudantes, seguidas das estratégias “busco
conselhos ou converso com amigos/familiares para ganhar perspectiva” 38,3%e “fago uma
lista de prés e contras para me ajudar a tomar uma decisdo racional” 33,3%.

Esses resultados evidenciam uma diversidade de abordagens na gestdo emocional dos
estudantes, indicando que ndo hd uma estratégia Unica prevalente. A flexibilidade nas
escolhas destaca a adaptacdo das estratégias de controle emocional a diferentes contextos e
necessidades individuais. Dentre as estratégias propostas observa-se que 38,30% busca
conselhos de familiares e amigos, confirmando com o achado do estudo de de Silva, et al

(2021).
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Nesse momento sera apresentado uma andlise detalhada das respostas obtidas por
meio de uma questdo aberta em nosso questiondrio. Os participantes foram convidados a
relatar situagdes especificas em que experimentaram intensas emogdes ao consumir produtos
ou servigos. As citagcdes diretas revelam uma variedade de experi€ncias emocionais. Esses
resultados destacam padrdes, tendéncias e nuances nas experiéncias emocionais associadas ao
ato de compra, fornecendo uma compreensao aprofundada do papel das emogdes no contexto
do consumo estudantil. A seguir, estdo listadas algumas das respostas observadas para essas
questoes:

Relagao Emocional com Compras:

e "Comprar roupas quando estou triste sempre me deixa feliz."

¢ "Quando comprei o primeiro videogame. Sensagao de realizagdo e felicidade."

e "Quando comprei algo que desejava muito geralmente sinto fortes emogdes."

Impacto Emocional de Produtos Especificos:

e "Comprar um voo. Senti uma felicidade muito grande, animagdo e
empolgacdo."

e "Comprei um anel para minha namorada e foi satisfatorio porque era algo que
ela queria muito."

e "Senti muita emogao ao comprar um produto que eu queria hé bastante tempo."

Realizagdo de Desejos e Conquistas:

e "Fiquei muito feliz e emocionada quando pude pagar minha carteira de
habilitagdo apds muito tempo trabalhando e juntando dinheiro."

e "Extase por ter o poder de comprar um video game que sempre desejei."

e "Quando comprei e compareci ao jogo do meu time do coragdo. Me senti
muito feliz pois nunca havia ido em um jogo do meu time."

Momentos de Culpa e Arrependimento:

e "Senti em uma determinada compra um sentido de perda de oportunidade caso
ndo comprasse tal item. E com um sentimento no fundo de que ndo fosse
usufrui-lo, e apds a compra no final, veio o arrependimento."

e "Muita felicidade ao comprar um celular novo. Devido a traumas me culpo por
gastar comigo."

e "Sim, compra de bens duraveis de alto valor agregado que resultaram em
bastante felicidade e satisfacdo."

Compras Planejadas vs. Impulsivas:
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e "Normalmente fico muito satisfeito apds comprar um jogo. Mas apenas efetuo
a compra quando estou de férias da universidade."

e "Achei que se comprasse umas roupas ia dar um aumentada na minha
autoestima."

e "Sim, eu queria muito comprar um computador. Ao comprar, veio uma
sensacdao muito boa por estar satisfazendo um desejo de consumo."

Significado Emocional Além do Produto:

e "Ao comprar meu primeiro carro, me senti muito feliz pois era algo que eu
planejava ha muito tempo."

e "Esse Fim de semana comprei 350 reais na Shein (que pra mim ¢ muito porque
pago aluguel sozinha), s6 porque terminei relacionamento a pouco tempo ¢
estou triste."

e "Senti muita ansiedade quando comprei uma maquina de lavar, pois foi o meu
primeiro eletrodoméstico."

Impacto das Condic¢des Pessoais:

e "Sim. Passei boa parte da minha adolescéncia querendo certas coisas € ndo
podia ter por diversos fatores e, quando comecei a ganhar um bom salario que
me permitia ter essas coisas que sempre quis, eu nao hesitei e comprei o que
queria."

e "Esse Fim de semana comprei 350 reais na Shein (que pra mim € muito porque
pago aluguel sozinha), s6 porque terminei relacionamento a pouco tempo e
estou triste."

e "Sim. Na ocasido, eu estava guardando a algum tempo recursos para comprar
um computador. Quando consegui comprar me senti bem feliz por realizar algo
que demandou tanto tempo."

As citagoes diretas dos participantes evidenciam a diversidade de experiéncias
emocionais associadas ao consumo. Enquanto algumas compras estdo ligadas a realizagdo de
desejos e conquistas, outras envolvem sentimento de culpa, ansiedade ou alivio emocional. A
analise destaca a interconexdo complexa entre as emogdes, circunstancias pessoais € oS
produtos adquiridos, fornecendo uma visdo aprofundada do papel emocional no
comportamento de compra dos estudantes.

A andlise a seguir se debruca sobre as experiéncias relatadas pelos participantes em

relagdo a situacdes de crise financeira vivenciadas por eles ou suas familias. A questdo aberta
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buscava compreender como essas crises impactaram as escolhas de consumo e geraram
desconforto em relagdo a aquisicdo de bens mais caros. As citagdes diretas proporcionam uma
visao detalhada das respostas, revelando ndo apenas as situacdes especificas de crise, mas
também as complexidades emocionais associadas a esses momentos. A seguir, estdo listadas

algumas das respostas observadas para essas questoes:

e “Quando meu pai ficou desempregado e ajudei a pagar as contas de casa,
fiquei sem comprar coisas supérfluas e sem ter muitos momentos de lazer."

Este relato destaca a responsabilidade financeira assumida durante uma crise,
evidenciando a priorizagdo de despesas essenciais e a restricdo nos gastos pessoais.

e "Meu namorado esta desempregado, dai evito comprar coisas que quero.

Aqui, a influéncia direta da situacdo de emprego do parceiro nas escolhas de consumo
¢ evidente, refletindo a solidariedade financeira e a adaptagdo de habitos de gasto.

e "Sim, a crise foi devido a um bem que estavamos pagando. Era necessario
fazer economias para ndo apertar muito, entdo deixava de consumir para
economizar e me sentia culpado caso gastasse muito."

A relacdo entre uma crise financeira originada por compromissos de pagamento e os
sentimentos de culpa associados destaca a ponderagdo nas decisdes de consumo.

e "Sim, durante a pandemia, meu pai foi afastado do trabalho, logo a renda da
casa diminuiu pela metade e houve o aumento de pregos, logo nosso padrao de
vida fo1 afetado."

A correlagdo entre a diminui¢do da renda familiar, o aumento dos pregos durante a
pandemia e a mudanga no padrdo de vida evidencia o impacto direto de eventos externos nas
finangas pessoais.

¢ "Quando algo assim acontece, eu simplesmente converso com meus pais e digo
a eles a importancia de poupar e ter cuidado ao consumir desenfreadamente.”

Este relato revela uma abordagem proativa na gestdo financeira familiar,
demonstrando a conscientizagdo sobre a importancia do planejamento e da comunicagdo
durante crises.

e "Prefiro ndo responder."

A recusa em responder pode indicar desconforto ou sensibilidade em relacdo ao

topico, destacando a natureza delicada das experiéncias financeiras.
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Esses relatos oferecem uma perspectiva abrangente sobre as respostas dos
participantes em situagdes de crise financeira, evidenciando a variedade de abordagens,

emocdes e adaptacdes nas escolhas de consumo diante de desafios economicos.

4.1 Teste Exato de Fisher

Esta secdo destaca associacOes estatisticamente significativas entre varidveis,
utilizando o teste de Fisher. A analise dessas relagdes ¢ fundamental para fundamentar os
resultados deste artigo cientifico, proporcionando uma compreensao aprofundada dos dados
apresentados.

As variaveis a serem analisadas abordardao a influéncia das emocoes nas decisoes de

consumo, investigando a relacdo entre duas variaveis Tabela 8.

Tabela 8

Resultado da Anadlise (Associagdo das Variaveis — Teste Exato de Fisher)

Teste Exato de Fisher

Variaveis Valor-p
1 — Género do estudante x a ansiedade leva a fazer compras impulsivas 0,069
2 — Género do estudante x evita fazer compras quando esta triste 0,269
3 — Género do estudante x como se sente apds finalizar uma compra 0,277
4 — Género do estudante x fazer compra quando esta feliz 0,178
5 - Semestre dos alunos x considera a razdo na tomada de decisdo de consumo 0,008
6 - Influéncia da emocdo na tomada de decisdo x fazer compra quando esta feliz 0,004
7 - Influéncia da emogdo na tomada de decisdo x sentir felicidade ao finalizar uma
compra 0.016
8 - Influéncia da razéo na tomada de decis@o x sentir ansioso ao finalizar uma compra 0,005
9 - A ansiedade leva a fazer compras impulsivas x sentir ansioso ao finalizar uma
compra 0.049
10 - Fazer compra quando esta feliz x sentir felicidade ao finalizar uma compra 0,007
11 - A ansiedade leva a fazer compras impulsivas x sentir preocupado ao finalizar uma 0.047

compra

Fonte: dados da pesquisa

A tabela apresentada acima representa as varidveis que foram analisadas o grau de
significancias.
1 - O valor-p de 0,069 sugere que ndo héd evidéncias estatisticamente significativas

para afirmar que existe uma associagdo entre o género do estudante e a tendéncia de fazer
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compras impulsivas devido a ansiedade. No entanto, a proximidade do valor-p a 0,05 pode
indicar que a associagdo merece uma investigacdo mais aprofundada.

2 - O valor-p de 0,269 sugere que ndao ha evidéncias estatisticamente significativas
para afirmar que existe uma associagao entre o género do estudante e a tendéncia de evitar
fazer compras quando estao tristes.

3 - O valor-p de 0,277 sugere que nao ha evidéncias estatisticamente significativas
para afirmar que existe uma associacdo entre o género do estudante e os sentimentos apds
finalizar uma compra.

4 - O valor-p de 0,178 sugere que ndo ha evidéncias estatisticamente significativas
para afirmar que existe uma associag¢do entre o género do estudante e a tendéncia de fazer
compras quando estao felizes.

5 - O valor-p de 0,008 indica uma associagdo estatisticamente significativa entre o
semestre dos alunos e a consideracdo da razdo. Isso sugere que existe uma relagdo entre o
semestre em que os alunos estdo matriculados e a importancia atribuida a razao nas tomadas
de decisao.

6 - Com um valor-p de 0,004, em termos praticos, essa associacdo sugere que,
estatisticamente, existe evidéncia para apoiar a ideia de que a consideragdao da emocgao
desempenha um papel na tomada de decisdo relacionada a compras, especialmente quando os
individuos estdo experimentando sentimentos de felicidade. Isso implica que a emogdo
desempenha um papel significativo nas escolhas de compra, influenciando a decisdo de fazer
compras quando se esta feliz.

7 - O valor-p de 0,016, isso sugere que existe evidéncia estatistica para apoiar a ideia
de que a consideragdo das emocdes desempenha um papel na tomada de decisdo,
particularmente quando os individuos experimentam sentimentos de felicidade ao concluir
uma compra. Essa associagdo destaca a influéncia positiva das emogdes na experiéncia de
compra, indicando que a consideragdo emocional pode contribuir para a satisfacdo e
felicidade percebida ao finalizar uma transagao.

8 - Com um valor-p de 0,005, ha indicios de que a influéncia da razdo na tomada de
decisdo esta associada ao sentimento de ansiedade ao finalizar uma compra.

9 — Com um valor-p de 0,049, indica que existe evidéncia estatistica para apoiar a
afirmac¢do de que a ansiedade estd relacionada a comportamentos impulsivos de compra,
especialmente quando esse sentimento de ansiedade esta associado ao ato especifico de

finalizar uma compra. Assim, os individuos que fazem compras impulsivas devido a
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ansiedade tém maior probabilidade de se sentir ansiosos no momento de concluir suas
compras.

10 - Com um valor-p de 0,007, hd evidéncias estatisticamente significativas para
afirmar que fazer compras quando esta feliz esta associado a sentir felicidade ao finalizar uma
compra.

11 - Com o valor-p de 0,047 sugere que hd evidéncias estatisticas para apoiar a
afirmagao de que a ansiedade estd relacionada a comportamentos de compras impulsivas,
especialmente quando essa ansiedade estd associada ao sentimento de preocupacdao ao
finalizar uma compra. Assim, individuos que relatam fazer compras impulsivas devido a

ansiedade tendem a experimentar preocupacao especifica ao concluir suas compras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, buscamos compreender a influéncia das emog¢des nas tomadas de
decisdes de consumo dos estudantes de Ciéncias Contabeis da Universidade de Brasilia
(UnB). Ao analisar os resultados obtidos, fica claro que as emog¢des desempenham um papel
significativo nesse processo.

Verificamos que a maioria dos estudantes considera tanto a razdo quanto a emog¢ao ao
tomar decisdes de consumo, o que indica a importancia de uma abordagem mais abrangente
que ndo desconsidere os aspectos emocionais envolvidos. Isso reflete a critica a racionalidade
ilimitada da teoria financeira moderna, que assume que os individuos sempre tomam decisdes
baseadas apenas na racionalidade.

As emocdes de felicidade, tristeza e ansiedade mostraram-se particularmente
relevantes na influéncia das decisdes de consumo dos estudantes. A felicidade pode motiva-
los a realizar compras como forma de recompensa ou prazer pessoal. Por outro lado, a tristeza
pode levar a aquisi¢des impulsivas como uma tentativa de aliviar essa emog¢ao negativa. A
ansiedade, por sua vez, pode provocar um comportamento mais cauteloso na tomada de
decisdo de compra.

E interessante notar que, ao finalizar uma compra, os estudantes relataram sentir
principalmente emocgdes positivas, como felicidade e excitagdo. Isso indica que muitos deles
encontram satisfagdo em adquirir um produto ou servigo desejado. No entanto, a presenca da
ansiedade também ¢ notdvel, o que sugere que essa emoc¢do pode afetar as decisdes de
consumo mesmo apos a finaliza¢do da compra.

Para lidar com as emogdes durante o processo de tomada de decisdo de compra, os
estudantes adotam diferentes estratégias. Alguns procuram informagdes adicionais sobre o
produto ou servigo, buscando embasamento racional para sua escolha. Outros buscam a
opinido de amigos ou familiares, buscando uma validag@o social para sua decisdo. Além
disso, alguns estudantes relataram fazer uso de técnicas de controle emocional, como
respiracdo profunda ou distracdo, para lidar com as emocdes negativas.

Concluimos, portanto, que as emocdes desempenham um papel importante nas
decisdes de consumo dos estudantes de Ciéncias Contabeis da UnB. Compreender e
reconhecer a influéncia emocional nesse processo pode auxiliar na elaboracdao de estratégias
de marketing mais eficazes, que levem em consideracdo ndo apenas a racionalidade, mas

também as emocoes dos consumidores.
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Sugere-se que pesquisas futuras aprofundem esse tema, investigando outras emogdes e
varidveis que podem influenciar as decisdes de consumo dos estudantes, bem como a andlise
de outros cursos universitarios em contextos diferentes. Dessa forma, sera possivel obter uma
compreensdo mais abrangente das influéncias emocionais nas tomadas de decisdes de

consumo.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO DA PESQUISA

1 - Qual a sua idade?

2 - Qual o seu semestre atual?

3 - Qual o seu género?

() Feminino () Masculino

4 - Como vocé se sente emocionalmente no momento em que esta respondendo a este
questionario?

() Feliz () Triste () Animado () Ansioso () Neutro (sem emocdes fortes) () Outro:

5 - Quando vocé toma decisdes de consumo, em que frequéncia vocé considera a
razao?

() Frequentemente () As vezes () Raramente

6 - Quando vocé toma decisdes de consumo, em que frequéncia vocé considera a
emocao?

() Frequentemente () As vezes () Raramente

7 - Ao finalizar uma compra, vocé se sente emocionalmente influenciado(a) pelas
seguintes emogdes:

Felicidade: () Frequentemente () As vezes () Raramente

Excitac¢do: () Frequentemente () As vezes () Raramente

Ansiedade: () Frequentemente () As vezes () Raramente

Tristeza: () Frequentemente () As vezes () Raramente

Preocupagcio: () Frequentemente () As vezes () Raramente

8- Voce se sente mais propenso (a) a fazer compras quando esta feliz?

() Frequentemente () As vezes () Raramente

9 - Vocé evita fazer compras quando esta triste?

() Frequentemente () As vezes () Raramente

10 - A ansiedade te leva a fazer compras impulsivas?

() Frequentemente () As vezes () Raramente

11 - Em situacdes em que suas emocgdes estdo influenciando suas decisdes, qual(is)
estratégia (as) vocé usa para manter o controle?

() Paro para refletir sobre minhas emocdes antes de tomar uma decisao.

() Fago respiracdes profundas para acalmar minha mente.

() Busco conselhos ou converso com amigos/familiares para ganhar perspectiva.

() Faco uma lista de pros e contras para me ajudar a tomar uma decisdo racional.
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() Nao uso estratégias, deixo as emogdes me influenciarem

12 - Com que frequéncia vocé utiliza estratégias especificas para controlar suas
emocdes durante o processo de tomada de decisao de consumo?

() Frequentemente () As vezes () Raramente

13 - Como geralmente se sente depois que faz compras?

() Satisfeito () Culpado () Neutro () Outra

14 - Ja houve alguma situacao especifica em que vocé tenha sentido muita emogao ao
consumir algum produto ou servigo? Se sim, descreva a situagdo e explique por que vocé
sentiu tanta emog¢ao nesse momento.

15 - Vocé ou sua familia ja passaram por alguma situagdo de crise financeira em que
vocé se sentiu desconfortavel ao consumir bens mais caros? Se sim, descreva a situacao de

crise e explique como ela afetou suas escolhas de consumo.



