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Resumo
Este estudo investigou o efeito do nivel de reforgo informativo de marcas de vestudrio
sobre os padrdes de escolha impulsiva de consumidoras diante de produtos em
promogao. Fundamentado na andlise do comportamento e no Modelo na Perspectiva
Comportamental, examinou como variagdes contextuais influenciam o fendmeno do
desconto do atraso, que descreve a tendéncia de desvalorizacdo de recompensas futuras
em favor de gratificacdes imediatas. Participaram 393 mulheres entre 30 e 55 anos, que
responderam a tarefas experimentais envolvendo decisdes financeiras hipotéticas e
escolhas por produtos em promogao, com diferentes niveis informativos de marca. As
principais varidveis dependentes foram os pontos de indiferenga e os escores de AUC,
indicadores de impulsividade. A pesquisa também analisou se esses padrdes de escolha
se estendem a decisdes financeiras gerais, avaliando uma possivel generalizacdo da
impulsividade entre diferentes contextos e reforcadores, além de explorar variaveis
demograficas e de consumo, como idade, renda e frequéncia de compras, como
possiveis moderadoras dessas relacdes. Os resultados indicaram que, embora tenha
havido comportamento impulsivo generalizado em ambas as tarefas, ndo foram
observadas diferencas significativas entre os grupos expostos a marcas com diferentes
niveis informativos. Correlacgdes significativas foram verificadas entre impulsividade,
escolaridade e comportamento de compra compulsiva. Concluiu-se que, embora o nivel
informativo da marca nao tenha influenciado diretamente as decisdes impulsivas, as
tarefas mostraram-se eficazes para mapear padrdes de escolha intertemporal e possiveis
fatores de risco associados ao consumo impulsivo. Os achados oferecem subsidios para
futuras investigacdes no campo da psicologia, do comportamento do consumidor e da
promocao de praticas mais conscientes de autocontrole e decisao.

Palavras-chave: Desconto do atraso; Impulsividade; Reforcamento informativo.
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O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo multidisciplinar que
busca compreender as intrincadas decisdes envolvidas no processo de sele¢ao,
aquisi¢do, uso e descarte de produtos e servicos. Em um mundo cada vez mais
conectado e dindmico, o entendimento dessas decisdes torna-se fundamental para
empresas e pesquisadores. No entanto, mesmo com o crescente interesse nesse campo
nos ultimos anos, ainda persistem lacunas de pesquisa, especialmente no contexto
brasileiro, quando se trata de explorar o comportamento do consumidor sob a
perspectiva da analise comportamental.

O Modelo na Perspectiva Comportamental (BPM) de Foxall emerge como uma
abordagem promissora para preencher essas lacunas. Fundamentado na teoria operante
de Skinner, o BPM destaca a interagao entre a histéria de aprendizagem do individuo e
o ambiente de consumo presente. Essa abordagem posiciona o comportamento do
consumidor como uma variavel dependente, moldada pela histéria de aprendizagem
relacionada ao tipo de consumo, contexto situacional e consequéncias ambientais
resultantes do comportamento (Foxall, 2006).

Ao explorar o papel dos fatores contextuais nas decisdes de compra dos
consumidores, destaca-se o reforcamento informativo, baixo e alto, como influéncias
significativas. Esses elementos podem desencadear comportamentos de escolha
impulsiva ou autocontrolada, refletindo a complexidade do processo de tomada de
decisdao do consumidor (Cavalcanti et al., 2013).

A compreensao dos conceitos de autocontrole e impulsividade torna-se
importante para contextualizar o fendmeno do desconto do atraso. Enquanto o
autocontrole envolve a capacidade de adiar a gratificacdo imediata em troca de uma
recompensa maior no futuro, a impulsividade leva a busca por gratificacdo imediata,

muitas vezes as custas de uma recompensa maior. Esse fendmeno € central para



entender como os consumidores valorizam o tempo e o dinheiro em suas decisdes de
compra (Logue, 1988; Odum, 2011).

A base tedrica desta pesquisa além de derivar dos estudos de Foxall (2006, 2010,
2011, 2017), que exploram em profundidade o comportamento do consumidor sob a
oOtica da andlise do comportamento e o fendmeno do desconto do atraso, também se
fundamenta em outras pesquisas recentes essenciais para o avango do conhecimento na
area. McKerchar e Mazur (2023) ampliaram e replicaram o estudo de Tversky e
Kahneman (1981), investigando os descontos exigidos pelos participantes para realizar
comportamentos especificos, como a compra imediata de um produto sem desconto ou a
busca por economia ao dirigir até outra loja. Mazur (2009) e Myerson et al. (2001),
fornecem equacdes matematicas que descrevem a relagdo entre o valor presente de uma
recompensa e o atraso em sua recep¢ao. Odum (2011) revisou e discutiu o fendmeno do
desconto do atraso, destacando sua natureza hiperbdlica, a importancia de modelos
quantitativos para sua compreensao e seu potencial impacto na analise do
comportamento. Coker, Pillai e Balasubramanian (2010) investigaram como variagdes
no pre¢o do item, no tempo de espera e no custo de oportunidade afetam as escolhas do
consumidor, utilizando um modelo hiperbdlico de desconto de atraso para analisar as
preferéncias dos participantes em relagao a diferentes pregos e tempos de espera.
Justificativa

Com base nessas evidéncias, a presente pesquisa busca preencher uma lacuna no
entendimento do comportamento do consumidor brasileiro sob a dtica da andlise do
comportamento ¢ do BPM. Em um mercado onde estratégias como precificagdo,
promog¢do de marcas e sinalizacdo de escassez sdo comuns, compreender como essas
praticas influenciam as decisdes de compra ¢ particularmente relevante no setor de

vestuario feminino.



O estudo investiga a interagdo entre o fendmeno do desconto do atraso, ou seja,
a tendéncia de valorizar recompensas imediatas em detrimento de futuras, e campanhas
promocionais, considerando o papel do reforcamento informativo das marcas. Essa
abordagem permite compreender como tais estimulos de marketing podem intensificar
comportamentos impulsivos, favorecendo compras excessivas e até situagdes de
superendividamento.

Compreender os processos psicologicos que sustentam essas respostas do
consumidor contribui ndo apenas para a producdo académica, mas também para a
formulagdo de estratégias de marketing mais éticas e de politicas publicas voltadas a
educagdo financeira e ao consumo consciente. Assim, o estudo oferece subsidios para
areas como psicologia do consumidor, marketing e economia, ampliando o
conhecimento sobre a influéncia de varidveis contextuais nas decisdes de compra.
Objetivos Gerais

O presente estudo apresentou dois principais objetivos. O primeiro deles
consistiu em verificar o efeito do nivel de reforcamento informativo de marcas em
padrdes de escolhas impulsivas de produtos de vestuario feminino em promogao. Ou
seja, verificar se produtos com maior valor social percebido (nivel informativo mais
alto), estiveram relacionados a padrdes de desconto do atraso mais acentuados,
indicando escolhas relativamente mais impulsivas.

Além disso, também verificou se os padrdes de escolhas de produtos em
promocao se estenderam a padrdes de escolha financeiras gerais, avaliando a possivel
generalizacdo da impulsividade entre diferentes contextos e tipos de refor¢adores.
Objetivos Especificos

De forma mais especifica, o estudo buscou:



1. Comparar os padroes de desconto do atraso em cendrios com alto e baixo
reforcamento informativo, analisando como essas variacdes influenciaram as decisdes
dos consumidores;

2. Avaliar os padroes de desconto do atraso para recompensas monetarias,
identificando escolhas impulsivas e autocontroladas.

3. Comparar os padrdes de desconto do atraso para produtos em promogao e
para recompensas monetdrias hipotéticas, verificando se essa relacdo foi mediada pelo
nivel informativo das marcas.

4. Analisar, de modo exploratério, a relagdo entre os padrdes de desconto do
atraso e variaveis demograficas e de consumo, como idade, renda e frequéncia de
compras.

Fundamentagao tedrica

O estudo do comportamento do consumidor investiga como individuos, grupos e
organizagdes tomam decisdes relacionadas a selecdo, aquisi¢@o, uso e descarte de
produtos e servicos. Essa area abrange uma variedade de topicos, incluindo frequéncias
e motivacdes de compra, processos de tomada de decisdo, influéncias culturais e sociais,
percepgao de valor, satisfagdo do cliente, lealdade a marca, entre outros.

Nos ultimos anos, o estudo do comportamento do consumidor tem recebido
destaque crescente ndo apenas na area de marketing, mas também em disciplinas como
sociologia, economia, comunicacao e psicologia (Foxall et al., 2006). Apesar do
crescimento rapido, ainda ha discordancias sobre sua definicdo, objetivos e distingdes
entre outras disciplinas, carecendo de uma estrutura tedrica universalmente aceita
(Foxall et al., 2011).

Na perspectiva da psicologia, os estudos geralmente se concentram nos

processos cognitivos, como pensamento, avaliacdo e tomada de decisdo. Segundo essa



abordagem, o comportamento do consumidor ¢ influenciado por construtos psicoldgicos
hipotéticos, como atitudes e crengas, e estruturas internas ndo observaveis, como a
inten¢do de compra diante de um produto ou marca (Foxall et al., 2011).

Prever o comportamento do consumidor ¢ de suma importancia para o marketing
e para as estratégias das empresas. Quando a pesquisa enfatiza as variaveis situacionais
e as medidas de comportamento, observa-se um substancial aumento na capacidade de
previsao do comportamento. Portanto, a abordagem comportamental representa uma
alternativa promissora as teorias cognitivas tradicionais (Foxall et al., 2011).

Essa abordagem alternativa ao comportamento do consumidor que enfatiza a
influéncia das varidveis situacionais e das medidas diretas do comportamento pode ser
encontrada na psicologia comportamental (Foxall et al., 2006), particularmente na teoria
operante de Skinner. Aqui, utiliza-se o condicionamento operante para entender como o
comportamento ¢ influenciado pelo ambiente. Isso implica em observar as condigdes
ambientais que afetam o comportamento e como a frequéncia das respostas esta
relacionada a esses eventos. Um conceito chave € a contingéncia de trés termos, que
envolve as consequéncias das respostas, como refor¢os e punigdes, e estimulos
discriminativos que indicam quando uma resposta serd refor¢ada ou punida,
influenciando o comportamento do individuo. (Skinner, 1953, 1969, 1974).

Como o comportamento do consumidor ¢ um comportamento operante, temos
que as interagcdes do consumidor com o ambiente de consumo sao fundamentais para
entender como o consumo ocorre. Influenciado por principios de aprendizagem, os
modelos comportamentais consideram o consumo como um processo aprendido (Foxall,
1998), no qual individuos aprendem a tomar decisdes sobre produtos, marcas, locais e
momentos de compra, além de considerar promogdes, métodos de pagamento, uso de

tecnologia, entre outros (Nalini et al., 2013).
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Diante do exposto, uma formulagao teérica muito significativa no estudo do
comportamento do consumidor ¢ o0 Modelo na Perspectiva Comportamental ou
Behavioral Perspective Model (BPM), desenvolvido por Gordon Robert Foxall. O BPM
¢ baseado em elementos tedricos da analise do comportamento e representa uma
adaptacdo da contingéncia triplice a fim de abordar caracteristicas especificas dos
processos relacionados ao comportamento do consumidor (Foxall et al., 2011).

No modelo proposto, o comportamento do consumidor ¢ posicionado na
convergéncia entre a historia de aprendizagem do individuo e o ambiente de consumo
presente. Sob uma perspectiva comportamental, ele ¢ considerado como uma variavel
dependente, determinada pela historia de aprendizagem relacionada ao tipo de consumo,
pelo contexto situacional em que a a¢do de consumo ocorre e pelas consequéncias
ambientais que resultam do comportamento (Foxall et al., 2010).

A Figura 1 fornece uma visdo geral do BPM, onde podemos identificar as
varidveis antecedentes, cenario de consumo e histérico de aprendizagem, e as variaveis
consequentes, reforgamento ou puni¢do utilitaria e reforgamento informativo ou puni¢ao
informativa (Foxall, 2010). Como ¢ possivel verificar neste diagrama, este representa
uma adaptacdo do modelo operante de contingéncia triplice, mas com a integragao de
conceitos econdmicos e adaptagdes especificas para o contexto do comportamento do
consumidor.

No cenario de consumo, o ambiente fisico e social no qual o consumidor esta
inserido sinaliza uma situag@o de escolha. Esses cenarios variam ao longo de um
continuum, que vai desde cenarios abertos até cendrios fechados, influenciando o grau
de controle que o consumidor tem sobre seus comportamentos. Em um cendrio aberto,
como um festival ao ar livre, por exemplo, existem diversas formas de interagdo para o

consumo, proporcionando ao individuo uma sensa¢ao maior de liberdade e autonomia



11

no processo de consumir. Por outro lado, em um cendrio fechado, como uma fila de
espera em um consultério médico, a variabilidade do comportamento do consumidor é
restrita, com as possibilidades de a¢do autonoma sendo amplamente limitadas. (Foxall
etal., 2010)

Figura 1

Esquema do Modelo na Perspectiva Comportamental- BPM

Reforgcamento
Utilitario
Cenaério de
Punicao
Consumo Situagcdo de Consumo - ‘} .
Utilitaria
COMPORTAMENTO
Stuscao de C Reforcamento
® gl 02 Ituacao ae CLonsumo
Historico de " informativo
Aprendizagem Punica
unigdo
Informativa

Nota. Adaptado de Foxall, 2010.

A outra variavel situacional em questdo, ¢ o historico de aprendizagem, que diz
respeito as experiéncias passadas ou similares que um consumidor teve antes de se
deparar com o ambiente atual de consumo. Essas vivéncias anteriores auxiliam o
consumidor a analisar de maneira precisa o contexto atual, prevendo as possiveis
consequéncias de seus comportamentos (Foxall et al., 2006).

Em relagdo as variaveis consequentes, temos os refor¢adores utilitarios que estao
relacionados as caracteristicas fisicas, beneficios praticos e funcionais de um produto,
fortalecendo o comportamento de consumo, por exemplo, a compra de um carro para
realizar o transporte de um ponto a outro em uma cidade. Por outro lado, o consumo

também pode resultar em consequéncias aversivas quando, por exemplo, se compra um
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carro com uma manuten¢ao muito cara, resultando em uma punicao utilitaria (Foxall et
al., 2000).

J& as variaveis relacionadas as consequéncias informativas, t€ém o refor¢o
informativo que decorre do status social alcangado pelo consumidor pelo fato de ter
adquirido o produto, do feedback de desempenho advindo de respostas simbolicas que
extrapolam aspectos utilitarios. Temos como exemplo, compras de produtos de marcas
valorizadas, como um Porsche. Em contraposi¢ao, temos os punidores informativos,
que decorrem de uma aquisi¢do de um produto desvalorizado, avaliado socialmente
como desqualificado ou "fora de moda" (Foxall et al., 2006).

Foxall et al. (2006) apontam que todos os produtos e servi¢os contém elementos
de consequéncias utilitarias, informativas e aversivas (como a inevitavel entrega do
dinheiro no ato da compra). A variacdo recai na interpretagdo do consumidor acerca dos
atributos do produto e da marca, incluindo o seu prego. Diante disso, fabricantes,
varejistas e gestores de marcas procuram moldar as propriedades reforcadoras e
punitivas de seus produtos para torna-los mais atraentes. Assim, a marca, o branding, o
desenvolvimento de produtos e promogdes sdo considerados importantes
influenciadores do comportamento do consumidor moldando as situagdes de consumo.

Nesse sentido, diversas pesquisas t€ém demonstrado que o atributo “marca”
exerce um importante papel nos processos decisorios dos consumidores, transmitindo
seguranga e reduzindo a incerteza na escolha de produtos (Solomon, 2002; Silva et al.,
2024). Marcas consolidadas no mercado sdo associadas a percepcao de qualidade, e sua
escolha ¢ frequentemente motivada por experiéncias anteriores positivas, o que reduz o
risco percebido na decisdo de compra (Goodman, 1987). Além de aspectos funcionais, a

marca também mobiliza significados simbodlicos, podendo representar status, estilo de
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vida e autoexpressao, funcionando como extensao da identidade do consumidor
(Escalas & Bettman, 2005).

Em sociedades marcadas por forte estratificagdo social, a escolha por marcas
reconhecidas pode atuar como uma forma de diferenciacdo social, comunicando
pertencimento, distingdo e exclusividade. Dessa forma, marcas ndo apenas influenciam
a decisdo racional, mas também atendem a necessidades emocionais e simbdlicas, o que
reforca seu poder persuasivo em contextos de consumo.

Além da influéncia simbodlica das marcas, estratégias promocionais também
desempenham papel decisivo no comportamento do consumidor. Estudos apontam que
as promogdes aumentam a percepcao de oportunidade e de vantagem econdmica,
estimulando decisdes rapidas e, muitas vezes, impulsivas (Baumeister, 2002). Ao
perceber um desconto atrativo, o consumidor tende a experimentar uma sensagao de
urgéncia para aproveitar a oferta antes que ela acabe, o que reduz o tempo destinado a
analise racional e favorece comportamentos mais impulsivos. Esse efeito ndo apenas
potencializa o volume de vendas no curto prazo, como também pode contribuir para
intengdes positivas de recompra, ja que experiéncias anteriores com promogoes
bem-sucedidas podem reforgar a imagem da marca como vantajosa e confidvel (Santini
etal., 2014).

Tais evidéncias mostram que as promogodes sdo eficazes em estimular vendas,
mas sua eficdcia resulta de um conjunto complexo de fatores interativos. Esses fatores
podem incluir ndo apenas o desconto oferecido, mas também o momento em que a
promogao ¢ comunicada e esperada pelo consumidor, o contexto de compra, as
percepcoes de valor, aspectos como sensacao de urgéncia, escassez, busca por

gratificagdo imediata, entre outros.
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Vejamos o seguinte exemplo: uma mulher, ao se deparar com uma peca de roupa
desejada, enfrenta a escolha entre compra-la imediatamente pelo prego total ou esperar
por uma promocao futura, onde a mesma peca pode ser adquirida com um desconto.
Nesse sentido, sua decisdo envolve uma avaliagdao do valor imediato da gratificagdo de
ter a roupa versus o valor futuro da economia de dinheiro ao esperar pela promogao.
Essa dinamica nos permite analisar os conceitos de autocontrole e impulsividade
relacionando o fendmeno do desconto do atraso no contexto de promog¢des em situagao
de consumo, destacando o comportamento do consumidor.

Logue (1988) aponta que o autocontrole refere-se a escolha de uma recompensa
maior, mas que sera recebida em um momento futuro, em vez de uma recompensa
menor, que esta disponivel imediatamente. Por outro lado, a impulsividade ¢ definida
como a escolha de uma recompensa menor, que pode ser obtida de forma mais rapida,
em vez de uma recompensa maior, que exigiria um tempo de espera maior. Quando
estdo diante de uma escolha, nem sempre as pessoas sdo estritamente racionais. Diante
de algumas condicdes, as pessoas utilizam o autocontrole, diante de outras, serdo
impulsivas (Coker et al., 2010).

Cruz (2006) em seu trabalho sobre o conceito do autocontrole numa perspectiva
de analise comportamental, traz os estudos de Skinner (1953, 2003) o qual explica que
autocontrole ¢ um comportamento que estd diretamente relacionado a uma escolha de
respostas concorrentes: onde pode acontecer de o individuo escolher entre duas
respostas que levem a uma consequéncia de igual valor, ou a uma resposta que seja
reforcada imediatamente e punida em longo prazo, ou vice versa. Nesse sentido, o
comportamento de autocontrole ¢ decorrente de contingéncias conflitantes, nas quais o
individuo tenha que fazer sua escolha entre duas respostas com diferentes

consequeéncias.
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Diante do exposto, o autocontrole pode ser elaborado como uma manipulag¢ao do
ambiente, por um individuo, de maneira a alterar seu proprio comportamento em fungao
de uma determinada consequéncia (Skinner, 1953, 2003). Ou seja, aumenta-se a
probabilidade de um dado comportamento.

Ampliando o exemplo citado anteriormente, temos agora uma mulher que esta
fazendo compras em uma loja de roupas e encontra um vestido o qual ela realmente
gosta, com um prego original de $120. Sabendo que a loja costuma oferecer promogdes
sazonais, ela decide esperar para ver se o vestido sera incluido em uma dessas
promogdes. Algumas semanas depois, a loja anuncia uma promogao de primavera,
oferecendo 30% de desconto em todos os vestidos. Agora, o vestido desejado esté
disponivel por $84. Nesse cenario, a mulher demonstra um comportamento de
autocontrole ao optar por esperar pela promogao ao invés de comprar o vestido
imediatamente. Ela reconhece que adquirir o vestido com desconto ¢ uma escolha mais
vantajosa a longo prazo, mesmo que isso signifique esperar algumas semanas. Por outro
lado, uma abordagem impulsiva poderia leva-la a comprar o vestido imediatamente pelo
prego original de $120, sem considerar a possibilidade de uma promogao futura. Ao
decidir esperar pela promocao para comprar o vestido com desconto, a mulher esté
manipulando seu ambiente de compras. Ela est4 alterando seu comportamento (adiando
a compra) em resposta a consequéncia desejada (obter um desconto e economizar
dinheiro). Portanto, o exemplo ilustra como o comportamento de autocontrole pode
envolver uma manipulacio deliberada do ambiente para alcancar resultados desejados,
como economizar dinheiro em uma compra de vestudrio, seguindo os termos da andlise
do comportamento.

Apds discutir os conceitos de autocontrole e impulsividade no contexto das

escolhas de consumo, ¢ importante expandir nossa compreensao considerando que



16

ambos comportamentos compartilham de um fendmeno relevante: o desconto do atraso.
Esse fendmeno refere-se a tendéncia em escolher recompensas imediatas, mesmo que
estas tenham um valor menor em comparagdo com recompensas maiores disponiveis em
um momento futuro (Odum, 2011). Nesse contexto, o valor reforgador de uma
consequéncia se reduz por conta de sua liberagdo ocorrer com atraso, o que influencia
diretamente o processo decisorio do consumidor.

Entender de forma mais profunda o fendmeno do desconto do atraso nos permite
compreender melhor como as escolhas intertemporais moldam o comportamento de
consumo. No contexto desse estudo, nos ajuda a entender o impacto do atraso na
decisdo entre comprar agora uma peca de roupa feminina pagando o preco cheio versus
esperar para adquiri-la com desconto no futuro, economizando dinheiro.

Nos estudos de Odum (2011), a autora explica como avaliar o desconto do
atraso. Para isso, utilizou-se do exemplo de pesquisa de Rachlin, Raineri e Cross (1991),
onde os estudantes universitarios foram solicitados a escolher entre $1000 hoje ou
$1000 em um més. O valor da recompensa imediata diminuiu ao longo dos testes até
chegar em $1, depois aumentou novamente para $1000. O ponto de indiferenga foi o
valor médio em que os participantes mudaram de preferéncia. Por exemplo, um
participante poderia preferir receber $1000 hoje em detrimento de receber $1000 em um
meés, mas com $960 hoje, poderia mudar para a opgao adiada (atrasada) durante os testes
subsequentes a medida que o valor imediato comecava a diminuir. Quando o valor
imediato aumentava entre os testes, o participante inicialmente preferia a recompensa
atrasada de $1000 mas, depois, em $940, voltava a escolher a recompensa imediata.
Dessa forma, o ponto de indiferencga seria de $950. Os pesquisadores aumentaram o
tempo de espera para a recompensa futura em intervalos maiores, até chegar em 50 anos

de espera, e determinaram os pontos de indiferenca para cada atraso. Concluiram que os
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pontos de indiferenga diminuiram a medida que o tempo de espera para a recompensa
futura aumentava. Essa demonstragdo empirica demonstrou o efeito do desconto do
atraso, onde o valor do dinheiro ¢ reduzido a medida que o tempo para recebé-lo se
torna mais distante (Odum, 2011).

Mazur (2009) avaliou varios modelos quantitativos possiveis para descrever os
pontos de indiferenga em funcao do atraso e determinou em seu modelo hiperbolico que

a seguinte equagao fornece o melhor ajuste aos dados em seu experimento:
V=A/(1+kD) (1)

Nessa equacdo, V' € o valor presente da recompensa (ponto de indiferenca); A € o
valor da recompensa adiada (quantidade de dinheiro, por exemplo); D € o atraso na
recepcao da recompensa; € k£ ¢ um parametro de escala que descreve o quanto o valor é
afetado pelo atraso. Assim, a proposta de Mazur (2009) descreve como o valor presente
de uma recompensa (V, o ponto de indiferenga) ¢ influenciado pelo atraso na recepgao
dessa recompensa (D).

No entanto, um dos modelos mais utilizados, especialmente em pesquisas
recentes, é o modelo baseado na Area Sob a Curva (AUC), devido 4 sua versatilidade
para ajustes dos dados e a vantagem de ndo se apoiar em premissas teodricas que possam
enviesar as andlises. Esse modelo foi inicialmente proposto por Myerson et al. (2001),

no campo da Anélise do Comportamento e a formula geral usada ¢:
AUC=(x2—-x1)(yl +y2/2) (2)

A AUC refere-se a soma da area trapezoidal entre cada conjunto de pontos de
indiferenca adjacentes. A Equacao 2 ¢ a formula para um tUnico trapézio, onde X1 € x:
s30 0s atrasos sucessivos € yi € yz sdo os pontos de indiferenca associados a esses
atrasos. Além disso, os pontos de indiferenga sao padronizados pela quantidade do

resultado atrasado e os atrasos sao padronizados pelo atraso méximo, de modo que a
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AUC fique entre 0 e 1, com valores mais baixos indicando um desconto de atraso mais
acentuado (Odum et al., 2020).

E fundamental destacar que o desconto do atraso ¢ influenciado por uma
variedade de fatores. Entre eles estdo o tipo e a magnitude da recompensa, variaveis
emocionais, socioculturais e individuais, como idade, género, estado civil e experiéncias
de vida, além do abuso de substancias quimicas, entre outros (Santos, 2012). Este
estudo concentra-se especialmente nas varidveis situacionais de nivel informativo e no
elemento de cenario, considerando a escassez como um motivador na tomada de decisao
dentro do contexto do consumo.

Nos ultimos anos, uma série de trabalhos empiricos vém sendo conduzidos com
o intuito de investigar como o desconto do atraso afeta nas escolhas do consumidor.
Estudos como os de Foxall (1998, 2006, 2007, 2011, 2009, 2017), Odum (2011), Mazur
(2009, 2023), McKerchar (2023) e Coker Pillai ¢ Balasubramanian (2010) tém se
mostrado essenciais para compreender o comportamento do consumidor e como 0s
consumidores valorizam o tempo e o dinheiro em suas decisdes de compra.

Os pesquisadores, McKerchar e Mazur (2023) em seu artigo "Consumer choices
with variations in item price, delay, and opportunity cost" exploraram em seus estudos
como as variagdes no pre¢o do item, no tempo de espera e no custo de oportunidade
afetam as escolhas do consumidor. O estudo foi dividido em duas partes: uma tarefa de
direcdo e uma tarefa de entrega. Na tarefa de direcdo, os participantes foram solicitados
a escolher entre comprar um item pelo prego total imediatamente ou dirigir para outra
loja para compra-lo com desconto. Na tarefa de entrega, eles foram apresentados com a
opcao de pagar o prego total e receber o item imediatamente ou pagar um valor menor e
recebé-lo em um momento posterior. Ambas as tarefas variaram o prego do item e o

tempo de espera.
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Além disso, os autores investigaram o papel dos custos de oportunidade nas
escolhas dos participantes. Eles distinguiram entre situagdes de "espera", onde o
consumidor ¢ limitado em suas ac¢des (ex. esperar no transito) e "postergagdo”, onde o
consumidor tem liberdade e autonomia para se comportar durante o tempo de entrega.
Para isso, compararam as escolhas dos participantes em situagdes em que o tempo de
espera envolvia custos de oportunidade significativos (como dirigir para outra loja) com
situacdes em que os custos de oportunidade eram minimos (como receber a entrega em
casa). Por fim, aplicaram modelos comportamentais de desconto de atraso para analisar
como as preferéncias dos participantes mudavam em resposta a diferentes precos de
item e tempos de espera (McKerchar e Mazur, 2023).

Os resultados mostraram que os participantes exigiram descontos maiores a
medida que o atraso na entrega do item aumentava ou conforme o prego do item
aumentava. [sso sugere que os participantes valorizavam mais a gratificagdo imediata e
estavam dispostos a aceitar um desconto maior para adiar a compra ou a entrega do
item. Além disso, foi observado que o desconto necessario, quando expresso como
porcentagem do preco original do item, diminuia & medida que o preco do item
aumentava (McKerchar e Mazur, 2023). Esse achado destaca a complexidade das
preferéncias dos consumidores em relagdo ao desconto de atraso e como essas
preferéncias podem variar de acordo com o contexto e o valor percebido do item.

Outra contribuicdo empirica pode ser extraida do artigo "Delay-discounting
rewards from consumer sales promotions" de Coker, Pillai e Balasubramanian (2010).
Os pesquisadores utilizaram uma amostra de estudantes universitarios que foram
divididos em dois grupos: um grupo que avaliou um produto de preco alto e outro que

avaliou um produto de prego baixo. Os participantes do grupo de preco alto foram
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solicitados a escolher entre um cupom de desconto imediato e um reembolso com atraso
ao comprar um laptop de $2.000.

Em dez situagdes, o valor do cupom diminuiu de $1.000 para $100, enquanto o
reembolso permaneceu constante em $1.000, a ser recebido em duas semanas. Apds
essa etapa, foram apresentadas mais dez escolhas, mas o reembolso s6 estaria disponivel
apods quatro semanas. O periodo de atraso foi posteriormente aumentado para seis, oito e
dez semanas em cenarios subsequentes. Para o grupo com o produto de baixo preco, o
procedimento de coleta de dados foi semelhante. Os participantes tinham que escolher
entre um cupom de desconto imediato e um reembolso ao comprar um celular de $200.
Os atrasos para o reembolso variavam de duas a dez semanas, com a recompensa mais
distante sendo de $100, enquanto a recompensa mais imediata variava de $100 a $10.

Como resultados, se teve que a taxa de desconto foi maior para o grupo de preco
alto do que para o grupo de preco baixo, indicando que os consumidores estdo mais
dispostos a aceitar atrasos maiores para recompensas em produtos mais baratos e que o
grupo de preco alto preferiu a op¢do de economia de dinheiro mais imediata. Os
pesquisadores concluiram que o modelo hiperbolico de desconto de atraso de Mazur
(1987) continua a ser apoiado no contexto do comportamento do consumidor, no
entanto, essa fun¢do depende do preg¢o do produto em relagdo ao valor da recompensa

Método
Participantes

A amostra do estudo foi composta por 441 mulheres com idades entre 30 e 55
anos. Como critério de inclusdo, as participantes deveriam possuir uma fonte de renda
estavel, seja por meio de emprego ou empreendimento, e serem consumidoras tipicas de

produtos femininos. Esses critérios foram avaliados por meio de uma triagem simples
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no questionario de dados demograficos (conforme detalhado na se¢do de materiais e
instrumentos).
Materiais e Instrumentos

Para a condug¢do do estudo, foram utilizados os programas Microsoft Excel
(versdo 365) e IBM SPSS Statistics (versdo 30) além da plataforma Google Forms para
a elaboracdo dos instrumentos e questionarios, incluindo o Registro de Consentimento
Livre e Esclarecido (RCLE). As participantes acessaram o material da pesquisa
utilizando computadores pessoais ou dispositivos com acesso a internet, como tablets e
smartphones. Os instrumentos empregados no estudo foram: (1) Questionario de dados
demograficos; (2) Tarefa de escolhas financeiras; (3) Tarefa de escolhas de produtos em
promogao; e (4) Escala de Compras Compulsivas.
Questionario de Dados Sociodemogrdficos

O questionario de dados demograficos incluiu perguntas sobre idade, género,
local de residéncia, estado civil, nivel de escolaridade, ocupacado atual e renda mensal
familiar. Esse instrumento teve dois propdsitos principais: o primeiro foi realizar uma
triagem inicial para garantir que as participantes atendessem aos critérios de inclusao
previamente estabelecidos; o segundo foi possibilitar a exploracdo de possiveis relagdes
entre caracteristicas sociodemograficas e os padrdes de escolha financeira e de consumo
de produtos observados ao longo do estudo.

Tarefa de Escolhas Financeiras

Empregando adaptagdes para o contexto brasileiro, esta tarefa foi fundamentada
em pesquisas anteriores, como as de Rachlin et al. (1991) e Bickel et al. (1999). Nas
pesquisas originais, os valores utilizados para a recompensa atrasada e de maior
magnitude eram de U$1.000. Para este estudo, o valor foi convertido para Reatis,

seguindo o padrao de adaptagdes previamente realizadas em pesquisas no contexto
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brasileiro (Todorov et al., 2003). Optou-se por utilizar R$1.000 como o valor de
referéncia para simplificar a elabora¢do do questiondrio e facilitar a compreensao das
participantes.

Com base nesses critérios, as participantes foram instruidos a escolher entre
esperar um determinado tempo para receber os R$1.000 ou aceitar uma das seguintes
quantias como valor minimo para receber o dinheiro imediatamente: R$100, R$200,
R$300, R$400, R$600, R$800 ou R$1.000. Os intervalos de espera propostos nas
questdes foram: 1 semana, 2 semanas, 1 més, 6 meses, 1 ano, 5 anos e 25 anos. Assim,
cada participante tomou uma decisdo para cada um dos sete intervalos de tempo
referidos. A Figura 2 ilustra, em parte, como foi apresentado as participantes a referida
tarefa.

Figura 2

Apresentagdo da Tarefa de Escolhas Financeiras

Periodo de espera: 1 semana Periodo de espera: 2 semanas

0 que vocé prefere receber? * 0 que vocé prefere receber? *

Agora Depois = 1 semana Agora Depois = 2 semanas

R$100,00 agora ou o) e R$100,00 agora ou
R$1.000,00 depois? R$1.000,00 depois?

R$200,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$200,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$300,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$300,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$400,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$400,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$600,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$600,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$800,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$800,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

© O O O O O
0 O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

R$1.000,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$1.000,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

O questionario foi disponibilizado em duas versdes, uma com os intervalos
apresentados em ordem ascendente e outra em ordem descendente (Bickel et al., 1999).
Esse procedimento permitiu a identificacdo do ponto de indiferenga, que foi detalhado

na se¢ao de analise de dados desse estudo.
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Tarefa de Escolhas de Produtos em Promogdo

Esta tarefa ¢ semelhante a tarefa de escolhas financeiras e segue critérios
adotados em estudos anteriores, como os de Coker et al. (2010) e McKerchar e Mazur
(2023), que abordam o fendmeno do desconto do atraso no comportamento do
consumidor. Nesse sentido, a tarefa consistiu em apresentar uma situagao hipotética na
qual as participantes deveriam decidir entre adquirir um produto de forma imediata,
pagando o prego cheio ou aproveitando um desconto menor, ou esperar por uma
promocao futura que ofereceria um desconto de 50%. No entanto, ao optar por esperar,
existia o risco de o produto ndo estar mais disponivel no tamanho desejado ou até
mesmo estar esgotado.

Os intervalos de espera e os valores de desconto foram elaborados com base em
contextos tipicos de consumo de roupas. As participantes foram informadas de que o
produto era do seu agrado e poderia ser qualquer tipo de peca, como blusas, vestidos ou
calcas. A tarefa foi elaborada em duas versdes: uma apresentando exemplos de marcas
de vestuario com nivel informativo relativamente baixo, como lojas de departamento
(Renner, Marisa), e outra com marcas de nivel informativo relativamente alto,
representadas por lojas mais caras e socialmente diferenciadas (Shoulder, Farm, Lelis e
Animale). Ambas as versdes tiveram caracteristicas idénticas, diferenciando-se apenas
pelas marcas utilizadas como exemplo. Os questiondrios apresentaram, entdo, as
seguintes instrucgoes:

Para produtos de baixo nivel informativo: ‘Imagine que vocé esta passeando por
lojas e encontra aquela peca de vestudrio que parece ter sido feita para vocé — seja um
vestido, uma bolsa ou um par de sapatos. E de uma marca como Renner, Riachuelo,
C&A, Marisa. A peca custa R31.000,00, e ao experimentd-la, vocé simplesmente se

apaixona.’
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Para produtos de alto nivel informativo: ‘Tmagine que vocé esta passeando por
lojas de marcas diferenciadas e encontra aquela pega de vestuario que parece ter sido
feita para vocé — seja um vestido, uma bolsa ou um par de sapatos. E de uma marca
como Shoulder, Farm, Lelis, ou Animale. A pe¢a custa R$1.000,00, e ao experimentad-la,
vocé simplesmente se apaixona.’”

Apos a apresentacdo do cenario hipotético, as participantes responderam a
seguinte pergunta para cada condicdo: “O que vocé prefere? Comprar agora com X%
de desconto ou comprar depois de X meses com 50%?” conforme a Figura 3.

Figura 3

Apresentagdo da Tarefa de Escolhas de Produtos em Promogdo

Periodo de espera: 6 meses

Imagine que vocé esta passeando por lojas de marcas diferenciadas e encontra aquela
pega de vestudrio que parece ter sido feita para vocé — seja um vestido, uma bolsa ou um
par de sapatos. E de uma marca como Shoulder, Farm, Lelis, ou Animale. A pega custa
R$1.000,00, e ao experimenta-la, vocé simplesmente se apaixona.

0 que vocé prefere? Comprar agora com X% de desconto ou comprar depois de 6 *
meses com 50%?

Agora Depois = 6 meses
0% agora ou 50% depois? O O
5% agora ou 50% depois? @) O
10% agora ou 50% depois? O O
15% agora ou 50% depois? O O
20% agora ou 50% depois? O O
30% agora ou 50% depois? @) O
40% agora ou 50% depois? O O
50% agora ou 50% depois? O O

As opcdes apresentadas variaram conforme os descontos disponiveis: 0%, 5%,

10%, 15%, 20%, 25%, 30%, 40% e os intervalos de espera definidos: 1 semana, 2
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semanas, 1 més, 2 meses, 3 meses, 4 meses e 6 meses. Assim, as participantes
escolheram entre comprar o produto por R$1.000,00 imediatamente ou declarar o valor
minimo de desconto que aceitariam para realizar a compra naquele momento ou
aguardar o intervalo proposto para adquiri-lo com 50% de desconto. Essa escolha foi
repetida para cada um dos sete intervalos de tempo.

Como na tarefa anterior, estas também foram apresentadas em duas versdes:
uma com os intervalos de tempo organizados de forma ascendente e outra de forma
descendente. O objetivo foi identificar o ponto de indiferenca das participantes.

Escala de Compras Compulsivas

A Escala de Compras Compulsivas foi aplicada no final do questionério e
contou com sete afirmagdes que fazem parte da versdo adaptada e validada em
portugués da Compulsive Buying Scale (CBS), seguindo os estudos de Leite et al.
(2011). As perguntas abordaram comportamentos relacionados ao consumo, como a
necessidade de gastar dinheiro excedente no final do més, o sentimento de preocupacao
com a percepg¢do dos outros em relagdo aos habitos de compra e a realizagdo de compras
mesmo sem ter condi¢des financeiras para pagé-las. Uma das perguntas foi adaptada
para a realidade atual, substituindo o uso de cheques por compras no cartido de crédito.

O objetivo da aplicagao dessa escala foi identificar padrdes de comportamento
que indicam tendéncias de compras compulsivas, possibilitando explorar relagdes entre
esses comportamentos e as escolhas realizadas na tarefa financeira e na tarefa de
produtos.

Procedimento
Em conformidade com a Resolugdo n® 466/12 da Comissao Nacional de Saude,

por se tratar de um estudo experimental envolvendo seres humanos, a primeira etapa do
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projeto foi a submissdo ao Comité de Etica em Pesquisa. Apds a aprovagio, a
divulgagdo da pesquisa e a coleta de dados foram iniciadas.

O presente estudo adotou um delineamento de grupos independentes, no qual a
principal Variavel Independente foi o nivel informativo das marcas apresentado na
tarefa de escolha de produtos. Para verificar o efeito dessa variavel, as participantes
foram divididas em dois grupos: (1) Nivel Informativo Alto e (2) Nivel Informativo
Baixo. A principal variavel dependente foi o ponto de indiferenca, obtido duas vezes
para cada participante a partir das tarefas de escolhas financeiras e escolhas de produtos.

O estudo foi conduzido de forma remota e assincrona, com as participantes
respondendo aos questiondrios por meio de computadores pessoais, tablets ou celulares
com acesso a internet, utilizando a plataforma Google Forms. A Figura 4 apresenta um
esquema representativo do procedimento, ilustrando a divisdo dos grupos e a ordem de
apresentacgao das tarefas para posterior analise de dados.

A pesquisa foi divulgada em redes sociais, como Instagram e WhatsApp, com
uma mensagem que incluia um link direcionando as participantes para a plataforma
Ninble. Essa plataforma foi utilizada para redirecionar aleatoriamente as participantes
para uma das quatro versdes dos formuldrios elaborados no Google Forms: (1) Nivel
Informativo Alto - Ordem Crescente; (2) Nivel Informativo Alto - Ordem Decrescente;
(3) Nivel Informativo Baixo - Ordem Crescente; e (4) Nivel Informativo Baixo - Ordem
Decrescente.

O redirecionamento aleatorio garantiu uma distribuicdo equilibrada das
participantes entre as versoes, assegurando que os dados fossem coletados de maneira
imparcial, controlada e livre de viés de sele¢ao.

Ap0s o redirecionamento, as participantes acessaram os formularios,

apresentados na seguinte ordem padronizada: (1) Registro de Consentimento Livre e
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Esclarecido (RCLE); (2) Questionario de dados demogréaficos; (3) Tarefa de escolhas
financeiras; (4) Tarefa de escolhas de produtos em promocao; (5) Escala de Compras
Compulsivas.

Cada questiondrio foi organizado em secdes distintas, com instrugdes claras
sobre como cada tarefa deveria ser respondida. Nas tarefas de escolhas financeiras e de
produtos, foram incluidos exemplos didaticos com o objetivo de minimizar respostas
assistematicas (Johnson & Bickel, 2008).

Figura 4

Esquema Representativo das Fases do Procedimento

Questionarios
Demografico

/\

Grupo Informativo Grupo Informativo
Baixo Alto

l

Tarefa de Escolha
Financeira

l

Tarefa de Escolha
de Produtos

!

Escala de Compras
Compulsivas

Analise de dados
Para garantir a qualidade e a precisdo dos dados analisados, foi realizada uma

triagem inicial para a identificag@o e exclusdo de respostas assistematicas. O conjunto
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de dados original continha 441 respostas, das quais 393 foram mantidas ap6s a remogao
de participantes cujas escolhas apresentavam multiplas inconsisténcias logicas, ou seja,
padrdes de resposta que indicavam falta de sistematicidade na tomada de decisdo. Essas
exclusdes foram feitas para evitar que dados ruidosos comprometessem a analise dos
efeitos do desconto do atraso. Dessa forma, ao final do processo, restaram 193 respostas
no grupo de nivel informativo alto e 200 no grupo de nivel informativo baixo.

Além dessa triagem, foi realizado um tratamento adicional para corrigir
respostas que apresentavam apenas uma inconsisténcia isolada. No total, 82 respostas
passaram por esse ajuste, garantindo que os dados mantivessem coeréncia interna sem a
necessidade de novas exclusdes. Nesses casos, foi adotado um critério de ajuste baseado
na média dos valores anterior e posterior dentro da progressao logica do desconto do
atraso (Johnson & Bickel, 2008). Por exemplo, se um participante escolheu receber
R$600 imediatamente em vez de esperar 1 ano para obter um valor maior, mas,
posteriormente, indicou preferéncia por R$800 imediatamente em vez de esperar 5 anos
e, a0 mesmo tempo, escolheu R$100 imediatamente em vez de esperar 25 anos, o valor
de R$800 foi considerado incoerente. Para corrigir essa discrepancia, o valor foi
substituido pela média entre os valores anterior e posterior mais proximos (R$600 e
R$100), resultando em um valor ajustado de R$350.

Esse procedimento garantiu que os dados fossem tratados de forma criteriosa,
reduzindo distor¢des nos célculos do Ponto de Indiferenca (PI) e assegurando que os
resultados refletissem de forma mais precisa os padrdes individuais de desconto do
atraso.

Concluida essa primeira etapa, foi calculado o Ponto de Indiferenca (PI) para as
respostas obtidas nos questionarios de escolhas financeiras e de produtos em promogao.

O PI foi a principal variavel dependente do estudo, sendo uma medida amplamente



29

utilizada em pesquisas sobre escolhas impulsivas e autocontroladas no contexto do
desconto do atraso (Odum, 2011). Para tal, o calculo do PI considerou a média entre
dois valores: a tiltima quantia anterior a mudanca da escolha do participante da
recompensa atrasada para a imediata; e a primeira quantia logo apos essa mudanga.

Esse procedimento ¢ amplamente adotado em estudos como os de Coelho et al.
(2003) e Barboza & Bizarro (2012). Por exemplo, caso uma participante escolha o valor
imediato de R$400 em vez de esperar para ganhar R$1.000 em um més, mas mude sua
escolha para a recompensa atrasada ao ser oferecido R$300, o PI sera a média entre
esses dois valores: R$350.

Os pontos de indiferenca foram calculados separadamente para cada um dos sete
intervalos de tempo, resultando em sete PI's para cada participante. Esse calculo foi
realizado para os dois questionarios aplicados: (1) o questiondrio de escolhas
financeiras, com valores variando entre R$100 e R$1.000 e intervalos de 1 semana, 2
semanas, 1 més, 6 meses, 1 ano, 5 anos e 25 anos; e (2) o questionario de escolhas de
produtos em promog¢ao, com descontos variando de 0% a 50% e intervalos de 1 semana,
2 semanas, 1 més, 3 meses, 4 meses € 6 meses.

Em seguida, para avaliar a intensidade do desconto do atraso, foi realizado o
célculo da Area Sob a Curva (AUC), conforme os parametros descritos por Myerson et
al. (2001). O célculo da AUC utilizou todos os pontos de indiferenca obtidos nos sete
intervalos de tempo, permitindo verificar o ajuste dos dados ao modelo preditivo,
conforme a Equagao 2.

Os valores de AUC, que variam de 0 a 1, foram interpretados como indicadores
de impulsividade e autocontrole. Indices proximos de 0 indicam maior impulsividade,

enquanto indices mais proximos de 1 refletem maior autocontrole nas decisdes .O
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procedimento para o calculo da AUC foi realizado conforme Reed et al. (2012),
utilizando o programa Microsoft Excel para garantir precisdo nos resultados.
Resultados

A partir dos dados obtidos, foram inicialmente realizadas analises descritivas
relativas as caracteristicas demograficas da amostra, bem como aos dados referentes ao
comportamento de consumo. Em seguida, a se¢do de resultados foi organizada em
padrdes de desconto referentes a escolhas monetarias, sendo posteriormente apresentada
a andlise das escolhas relacionadas a produtos em promogao. Por fim, foram conduzidas
analises inferenciais referentes as relagdes entre as diferentes medidas coletadas.
Analises Descritivas Demograficas

A Figura 5 apresenta a distribui¢ao percentual das participantes da pesquisa por
faixa etaria. Observa-se que a maioria das respondentes estd concentrada entre 30 e 34
anos (32,3%) e 35 a 39 anos (29,0%), representando, juntas, mais de 60% da amostra.
Em seguida, aparecem as faixas de 40 a 44 anos (21,6%), 45 a 49 anos (9,4%) e, por
fim, 50 a 55 anos (7,6%).
Figura 5

Distribui¢do Percentual da Amostra por Faixa Etaria
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Os dados na Figura 5 indicam uma predominancia de participantes mais
jovens. Também se verifica a tendéncia de redugdo progressiva na representatividade
conforme o aumento da faixa etaria.

A Figura 6 apresenta a distribui¢ao das participantes da pesquisa de acordo com
o estado civil. Observa-se que a maioria se declarou casada (n = 210; 53,4%), seguida
por solteiras (n = 105; 26,7%), em unido estavel (n = 45; 11,5%) e separadas ou
divorciadas (n = 33; 8,4%). Os dados revelam que mais da metade da amostra esta
inserida em algum tipo de relagdo estavel.
Figura 6

Distribui¢do Percentual da Amostra por Estado Civil
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A Figura 7 apresenta a distribuicdo da amostra quanto ao nivel de escolaridade.
Verifica-se que a maior parte das participantes possui pos-graduacao (n = 187; 47,6%)),
seguida por ensino superior completo (n = 120; 30,5%) e mestrado (n = 41; 10,4%). Um
nimero menor de participantes possui ensino médio (n = 31; 7,9%), doutorado (n = 12;
3,1%) e ensino fundamental (n = 2; 0,5%). Esses dados indicam que a amostra ¢

composta majoritariamente por mulheres com alto nivel de escolaridade.
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Figura 7

Distribui¢do Percentual da Amostra por Nivel de Escolaridade
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A Figura 8 mostra a distribuicao das participantes por ocupagao. A maior parte
da amostra é composta por funcionarias publicas (n = 107; 27,2%) e profissionais
autonomas (n = 102; 26,0%).

Figura 8

Distribui¢do Percentual da Amostra por Ocupa¢do
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Em seguida, estdo aquelas empregadas no setor privado (rn = 82; 20,9%) e

empresarias (n = 64; 16,3%). Estudantes representam 5,9% da amostra (n = 23),

enquanto pessoas desempregadas somam 3,6% (n = 14). Apenas uma participante

declarou estar aposentada (0,3%). Esses dados indicam um perfil profissional

diversificado, com predominancia de vinculos formais e autonomos de trabalho.

A Figura 9 apresenta a distribui¢ao das participantes de acordo com a renda

mensal familiar. A maior parte da amostra declarou renda acima de R$20.000 (n = 127,

32,3%), seguida pelas que recebem entre R$10.001 e R$20.000 (r» = 102; 26,0%) ¢ entre

R$ 5.001 e R$10.000 (n = 81; 20,6%). Uma parcela menor relatou renda entre R$3.001

¢ R$5.000 (n =43, 10,9%) e entre R$1.001 ¢ R$3.000 (n = 21; 5,3%). Apenas 3

participantes (0,8%) afirmaram ter renda familiar de até R$1.000, e 16 pessoas (4,1%)

optaram por ndo responder. Esses dados revelam que a amostra possui, em sua maioria,

renda familiar elevada.

Figura 9

Distribui¢do Percentual da Amostra por Renda Mensal Familiar
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Por fim, foram realizadas analises descritivas para o Inventario de Compras
Compulsivas (CBS), considerando a amostra total e os dois grupos alto e baixo
utilizados. Os resultados obtidos foram: amostra total (M = 14,58; DP = 5,00; amplitude
= 27), grupo alto (M = 14,26, DP = 5,09; amplitude = 27) e grupo baixo (M = 14,88; DP
=4,91; amplitude = 26). Como se observa, os dois grupos apresentaram padroes
semelhantes de impulsividade de consumo. No entanto, a fim de melhor explorar tal
regularidade, foi conduzido um teste 1 comparando tais medidas. Os resultados obtidos
foram: #(391) = 1-247, p = 0,215, indicando auséncia de diferencas significativas entre
0S grupos.

Escolhas Monetarias

A Tabela 1 apresenta os dados descritivos referentes ao ponto de indiferenca dos

participantes do grupo informativo baixo em diferentes intervalos temporais.
Tabela 1
Dados Descritivos Referentes ao Ponto de Indiferenca Obtido para os participantes do

Grupo Informativo Baixo

Intervalo Mediana Média DP Minimo Maximo Amplitude
1 Semana 1000 959.,5 135,65 100 1000 900
2 Semanas 1000 940 159,77 100 1000 900
1 Més 1000 900,75 188,52 100 1000 900
6 Meses 800 752,75 278,05 100 1000 900
1 Ano 600 620,75 311,19 100 1000 900
5 Anos 300 375,25 297,39 100 1000 900
25 Anos 100 214,5 208,70 100 1000 900

Observa-se que a mediana permaneceu em 1000 nos primeiros trés periodos (1

semana, 2 semanas ¢ 1 més), indicando uma menor depreciacao do valor ao longo do
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tempo nessas etapas iniciais. A partir do intervalo de 6 meses, no entanto, ha uma queda
gradual na mediana, com valores de 800 (6 meses), 600 (1 ano), 300 (5 anos) e 100 (25
anos), evidenciando um padrao de desconto do valor da recompensa conforme o tempo
de espera aumenta. As médias seguem tendéncia semelhante, partindo de 959,5 (1
semana) e reduzindo para 214,5 (25 anos). A amplitude permanece constante em 900
em todos os periodos, com valores minimos de 100 e maximos de 1000. Com esses
dados, pode-se inferir pela Tabela 1 que o valor do dinheiro ¢ reduzido a medida que o
tempo para recebé-lo se torna mais distante, padrao tipico em tarefas de desconto do
atraso.

A Tabela 2 apresenta os dados descritivos referentes ao ponto de indiferenca
obtido para os participantes do grupo informativo alto na tarefa monetaria. Assim como
observado no grupo informativo baixo, as medianas se mantém constantes no valor
maximo (R$1.000) nos primeiros trés intervalos (1 semana, 2 semanas e¢ 1 més),
sugerindo baixa desvalorizacdo da recompensa no curto prazo. A partir do intervalo de 6
meses, observa-se queda gradual da mediana: 800 (6 meses), 600 (1 ano), 200 (5 anos) e
100 (25 anos), indicando depreciagdo progressiva do valor a medida que o tempo de
espera aumenta. As médias também refletem essa tendéncia decrescente, partindo de
968,39 (1 semana) ¢ diminuindo até 202,59 (25 anos).

Os valores de desvio-padrdo apresentam um crescimento ao longo dos primeiros
intervalos, partindo de 101,48 (1 semana) até alcancar o maior valor em 1 ano (332,49).
A partir desse ponto, observam-se redugdes nos intervalos seguintes, com 315,93 (5
anos) e 238,36 (25 anos). A amplitude permanece em 900 para todos os intervalos, com
valores minimo e maximo fixos em 100 e 1000, respectivamente, como no grupo
informativo baixo. Esses resultados indicam que, mesmo com maior exposi¢ao

informativa, os participantes do grupo informativo alto apresentam comportamento
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semelhante ao do grupo informativo baixo, desvalorizando gradualmente recompensas
diferidas com o passar do tempo.
Tabela 2

Dados Descritivos Referentes ao Ponto de Indiferenca Obtido para os participantes do

Grupo Informativo Alto
Intervalo Mediana Média DP Minimo Maximo Amplitude
1 Semana 1000 968,39 101,48 100 1000 900
2 Semanas 1000 939,90 141,47 100 1000 900
1 Més 1000 903,11 159,50 100 1000 900
6 Meses 800 729,02 309,04 100 1000 900
1 Ano 600 613,47 332,49 100 1000 900
5 Anos 200 367,36 315,93 100 1000 900
25 Anos 100 202,59 238,36 100 1000 900

A Figura 10 apresenta a mediana dos pontos de indiferenca em funcdo do
intervalo de tempo (em semanas) para os grupos com nivel informativo baixo e alto,
considerando intervalos que variam de 1 até 1300 semanas. Nos trés primeiros pontos
(1, 2 e 4 semanas), ambos os grupos mantiveram o ponto de indiferenca no valor
maximo de 1,0, indicando uma valorizagdo plena da recompensa futura e auséncia de
impulsividade nesse estagio inicial. A partir da 24* semana, observa-se um declinio
progressivo em ambos 0s grupos: o grupo baixo apresenta ponto de indiferenca de 0,8,
enquanto o grupo alto mantém o mesmo valor. Na 52 semana, ambos 0s grupos
convergem novamente, registrando ponto de indiferenca de 0,6. Contudo, a medida que
o intervalo aumenta, o grupo alto informativo passa a exibir uma reducdo levemente
mais acentuada, alcangando 0,2 na 260* semana, enquanto o grupo baixo informativo

mantém um ponto de indiferenga de 0,3.
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Ao final do intervalo (1300 semanas), ambos 0s grupos convergem novamente
para o mesmo valor de ponto de indiferenca (0,1), ou seja, em condi¢des de espera
extremamente prolongada, a valorizacdo da recompensa futura se torna igualmente
baixa, independentemente do nivel informativo da marca.

Para melhor explorar os dados apresentados, foi realizada uma comparagdo entre
os pontos de indiferenga obtidos pelos participantes dos dois grupos ao longo dos
diferentes periodos temporais na tarefa monetéaria. Foram conduzidos testes t para
amostras independentes em cada um dos sete intervalos de tempo avaliados. Os
resultados indicaram que ndo houve diferencas estatisticamente significativas entre os
grupos em nenhum dos periodos analisados, corroborando a auséncia de diferenga
sugerida na inspecao visual.

Figura 10
Mediana do Ponto de Indiferenca em Fun¢do Do Intervalo (em semanas) Obtidos Para
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A Figura 11 apresenta um grafico de dispersao com os valores individuais de
AUC obtidos por cada participante dos grupos informativo baixo e alto, acompanhados
de uma linha representando a mediana de cada grupo. Observa-se que, em ambos 0s

grupos, os escores de AUC estdo predominantemente concentrados entre 0,1 e 0,4,
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indicando um padrao geral de impulsividade nas escolhas. A mediana dos escores para
o grupo baixo foi de 0,25, levemente superior a do grupo alto, que apresentou mediana
de 0,22.

Figura 11

Dispersao dos Valores de AUC obtidos para cada participante dos Grupos Informativo
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Com o intuito de verificar de modo mais claro os padrdes observados nas
Figuras 10 e 11, foram realizadas comparacdes entre os valores de AUC obtidos para
cada grupo. Para isso, foi conduzido um Teste t para Amostra independentes. Os
resultados foram: #(397) = 0,34, p = 0,734. Deste modo, seguindo a tendéncia verificada
nas figuras, constatou-se que nao houve diferencas significativas entre os grupos.
Escolhas de Promocoes

A Tabela 3 apresenta os dados descritivos referentes ao ponto de indiferenca
obtido para os participantes do grupo informativo baixo na tarefa de escolhas
promocionais, em diferentes intervalos de tempo. Observa-se que os valores de mediana
e média diminuem progressivamente conforme o tempo de espera aumenta. Por

exemplo, a mediana foi de 50 no intervalo de 1 semana, reduzindo-se para 10 no
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intervalo de 6 meses. Da mesma forma, a média passou de 36,25 (1 semana) para 15,73
(6 meses). Os desvios-padrdo se mantém relativamente constantes entre os intervalos,
variando de 17,10 a 19,87. Em todos os casos, o valor minimo foi 0 e o maximo 50,
com amplitude constante de 50.

Tabela 3

Dados Descritivos Referentes ao Ponto de Indiferenca Obtido para os participantes do

Grupo Informativo Baixo

Intervalo Mediana Média DP Minimo Maximo Amplitude
1 Semana 50 36,25 18,06 0 50 50
2 Semanas 40 32,81 19,16 0 50 50
1 Més 30 27,75 19,87 0 50 50
2 Meses 20 22,28 19,16 0 50 50
3 Meses 20 19,95 18,59 0 50 50
4 Meses 20 18,48 18,01 0 50 50
6 Meses 10 15,73 17,10 0 50 50

Em sequéncia, a Tabela 4 apresenta os dados descritivos referentes ao ponto de
indiferenga obtido para os participantes do grupo informativo alto na tarefa de escolhas
promocionais. Assim como no grupo informativo baixo, observa-se uma redugao
progressiva nos valores de mediana e média conforme o tempo de espera pela promogao
aumenta. A mediana, por exemplo, inicia-se em 40 nos intervalos de 1 semana, 2
semanas ¢ 1 més, diminuindo para 10 no intervalo de 6 meses. A média segue tendéncia
semelhante, reduzindo-se de 38,81 (1 semana) para 16,01 (6 meses). Os valores de
desvio padrao permanecem relativamente estaveis ao longo dos intervalos, variando de
15,27 a 19,71. Os valores minimos ¢ maximos foram constantes (0 e 50,

respectivamente), resultando em uma amplitude de 50 em todos os intervalos.
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Tabela 4

Dados Descritivos Referentes ao Ponto de Indiferenca Obtido para os participantes do

Grupo Informativo Alto
Intervalo Mediana M¢dia DP Minimo Maximo Amplitude
1 Semana 40 38,81 15,27 0 50 50
2 Semanas 40 35,67 16,62 0 50 50
1 Més 40 29,44 19,09 0 50 50
2 Meses 30 23,50 19,71 0 50 50
3 Meses 20 20,35 19,44 0 50 50
4 Meses 15 18,26 18,54 0 50 50
6 Meses 10 16,01 17,41 0 50 50

Dessa forma, tanto os dados do grupo informativo baixo (Tabela 3) quanto os do
grupo informativo alto (Tabela 4) evidenciam uma diminui¢ao dos pontos de
indiferenca a medida que o tempo de espera pela promogao se prolonga.

Ja a Figura 12 apresenta a mediana dos pontos de indiferenga em fun¢do dos
intervalos de tempo (em semanas), comparando os grupos de nivel informativo baixo e
alto. Observa-se que, nas primeiras semanas (1, 2 € 4), o grupo alto manteve um ponto
de indiferenga constante em 0,8, revelando um comportamento mais controlado a espera
por promogdes. J4 o grupo baixo apresentou uma redugdo mais rapida, partindo de 1,0
para 0,6 nesse mesmo periodo.

A partir da 8 semana, ambos os grupos demonstraram depreciagdo progressiva
da recompensa futura, ou seja, o valor percebido da recompensa que sé viria depois (no
caso, a promog¢ao de 50% apds o tempo de espera) foi diminuindo gradualmente
conforme o tempo de espera aumentava, mas com ritmos distintos: o grupo baixo

estabilizou seus pontos de indiferenca em 0,4 até a 16” semana, enquanto o grupo alto
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apresentou quedas continuas, atingindo 0,3 nesse mesmo ponto. Ambos 0s grupos
convergem ao final do intervalo (24 semanas), com ponto de indiferenga em 0,2.

De modo semelhante ao procedimento adotado na tarefa monetaria, também
foram comparados os pontos de indiferenca entre os grupos em cada um dos periodos
avaliados na tarefa de promogoes, e, novamente, ndo foram identificadas diferencas
estatisticamente significativas.

Figura 12
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Em sequéncia, a Figura 13 apresenta a dispersdo dos valores de AUC obtidos
individualmente pelos participantes dos grupos informativos baixo e alto na tarefa de
escolhas envolvendo promogdes. A distribuicdo revela uma grande concentragdo de
escores abaixo de 0,4 em ambos os grupos, indicando padrdes de escolha impulsiva.
Além disso, um numero consideravel de participantes atingiu AUC igual a zero - 25 no
grupo baixo e 16 no grupo alto - evidenciando um comportamento totalmente impulsivo
diante das escolhas por promocdes. As medianas de AUC também diferem entre os

grupos: 0,30 para o grupo baixo e 0,23 para o grupo alto.
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Figura 13
Dispersao dos Valores de AUC obtidos para cada participante dos Grupos Informativo
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Assim como feito na tarefa de escolhas monetarias, com o objetivo de verificar
de modo mais claro os padrdes observados nas Figuras 12 e 13, foram realizadas
comparagoes entre os valores de AUC obtidos para cada grupo. Para isso, foi conduzido
um Teste ¢ para Amostras Independentes cujos resultados foram: #391) = 0,892; p =
0,373. Deste modo, esses dados indicam que, no presente experimento, o valor
informativo das marcas nao exerceu influéncia significativa sobre a impulsividade nas
decisdes de compra por promogao.

Comparacoes entre medidas

Por fim, também foram realizadas comparag¢des entre medidas por meio de
analises de correlagdao de Pearson, envolvendo os escores das medidas de AUC
(promogdes e monetaria), os escores da Escala de Compras Compulsivas (CBS) e os
dados sociodemograficos dos participantes, conforme apresentado na Tabela 5. Ao todo,
foram identificadas seis correlagdes estatisticamente significativas, sendo trés positivas
e trés negativas, evidenciando associagdes relevantes entre padroes de escolha

intertemporal, comportamento de compra compulsiva e varidveis demograficas.
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Desse modo, a analise revelou uma associacao positiva e estatisticamente
significativa entre os escores de AUC obtidos nas tarefas monetaria e de promogdes,
com r(391) = 0,154; p = 0,002. O resultado indica que ha uma relacdo consistente entre
os padrdes de escolha dos participantes nos dois contextos: aqueles que demonstraram
maior impulsividade na tarefa monetaria tenderam também a apresentar maior
impulsividade na tarefa de promogdes. Ou seja, hd um padrao estavel de tomada de
decisdo intertemporal entre os diferentes contextos.

Também foram identificadas correlagdes negativas e estatisticamente
significativas entre os escores do CBS e os valores de AUC tanto na tarefa monetaria
quanto na tarefa de promog¢des. No caso da tarefa monetaria, a correlacdo foi de r(391)
=-0,134; p = 0,008, enquanto na tarefa de promogdes foi de »(391)=—-0,126; p = 0,012.
Assim, os resultados indicam que maiores niveis de comportamento de compra
compulsiva estdo associados a padrdes mais impulsivos de escolha, refletidos em
menores valores de AUC.

Ainda com base na Tabela 5, a varidvel de escolaridade apresentou correlagdes
estatisticamente significativas com trés variaveis do estudo. Foi identificada uma
correlacdo negativa entre escolaridade e os escores da Escala de Compras Compulsivas,
r(391) =-0,116, p = 0,021, indicando que participantes com maior nivel educacional
tenderam a relatar menores niveis de comportamento de compra compulsiva. Também
foi observada uma correlacdo positiva entre escolaridade e os escores de AUC na tarefa
de promogoes, #(391) = 0,121, p = 0,016, ou seja, participantes com maior escolaridade
apresentaram padrdes menos impulsivos de escolha nesse contexto. Por fim, a varidvel
de escolaridade também se correlacionou positivamente com a idade, (391) = 0,205, p
< 0,001, indicando que participantes mais velhos apresentaram, em média, maiores

niveis educacionais.
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Tabela 5

Correlagoes de Pearson obtidas entre as Medidas de AUC, CBS e Dados Demogrdficos.

Medida Média DP 1 2 3 4 5 6
1.CBS 14,58 5,001 - - - - - -
2.AUC 0,315 0,274  -0,126* - - - - -
Promocao

3.AUC 0,331 0,230 -0,134* 0,154* - - - -
Dinheiro * *

4.Renda 7,58 18,895 -0,091 -0,023 0,019 - - -
5.Idade 2,31 1,229 -0,062 0,088  -0,007 0,081 - -

6.Escolaridade 2,66 0,814 -0,116* 0,121* 0,040  -0,015 0,205**

Nota. *p < 0,05; ** p<0,01
Discussao

O presente estudo contou com a participagdo de 393 mulheres, apos exclusdo de
respostas assistematicas, e teve como objetivo principal investigar se o nivel de reforco
informativo associado a marcas influencia os padrdes de escolha intertemporal em
decisoes de compra de produtos em promogao. Especificamente, buscou-se verificar se
produtos socialmente mais diferenciados — ou seja, com maior nivel informativo —
estariam relacionados a um desconto do atraso mais acentuado, sugerindo escolhas
relativamente mais impulsivas.

Além disso, o estudo também teve como objetivo analisar se os padrdes de
escolha observados em contextos promocionais se relacionam a padrdes de escolha
financeira mais amplos. Em outras palavras, procurou-se compreender se consumidoras
que demonstram maior impulsividade ao escolher produtos em promogao também
apresentam esse padrdao em decisdes envolvendo recompensas monetarias, o que
permitiria avaliar a generalizacdao da impulsividade entre diferentes contextos e

reforcadores.
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Exploratoriamente, também foram analisadas possiveis associagdes entre o
desconto do atraso e variaveis como idade, renda, escolaridade e escores na Escala de
Compras Compulsivas (CBS), com o intuito de identificar fatores individuais
associados a impulsividade na tomada de decisdes intertemporais.

Os resultados obtidos indicaram que nao houve diferencgas estatisticamente
significativas no que se referem a padrdes de desconto do atraso (i.e., valor da AUC)
entre 0s grupos expostos aos niveis informativos alto e baixo de produtos em promocao.
Ou seja, isso indica que os padrdes de escolha intertemporal observados nas
participantes foram semelhantes, independentemente do valor informativo atribuido as
marcas no contexto das decisdes de compra de produtos de vestuario feminino em
situacdes promocionais.

Esse achado estd em consonancia com os resultados obtidos por Oliveira (2022),
cuja pesquisa nao sustentou a hipétese (H2b) de que marcas com maior nivel
informativo e utilitdrio aumentariam a disposi¢ao dos consumidores a pagar um prego
premium para recebimento em curto atraso. No Estudo 3 de sua pesquisa, observou-se
que a disposicdo a pagar se manteve estdvel para marcas com alto ou baixo nivel
informativo e utilitario, independentemente do tempo de espera.

Assim, de forma semelhante ao presente estudo, ndo foram identificadas
diferencas significativas nos padrdes de desconto do atraso em fun¢@o do nivel
informativo atribuido as marcas. Esses resultados sugerem que o nivel informativo,
isoladamente, pode ndo ser um fator determinante nas escolhas intertemporais. Tal
convergéncia entre os resultados obtidos e o estudo de Oliveira (2022) destaca a
importancia de investigar outras variaveis contextuais ou subjetivas que possam mediar
essa relagdo, como a familiaridade com a marca, a percepc¢ao de urgéncia da compra ou

o envolvimento do consumidor com o produto.
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A auséncia de diferenca nos padrdes de desconto observada neste estudo suscita
reflexdes sobre outro aspecto relevante no campo do comportamento intertemporal: o
efeito de magnitude, ou seja, a tendéncia de os individuos serem mais impulsivos diante
de recompensas menores (por exemplo, R$1.000) do que diante de valores mais
elevados (como R$10.000). Essa possibilidade foi considerada na formulagao da
pesquisa, com a hipotese de que o valor simbolico das marcas, associado ao nivel de
reforco informativo, pudesse produzir um efeito andlogo ao da magnitude sobre a
disposi¢do para esperar. No entanto, os dados obtidos ndo sustentaram essa expectativa,
conforme pode ser observado nas Tabela 3 e 4.

Desse modo, na tarefa experimental, os participantes escolhiam entre adquirir
imediatamente um produto de R$1.000 ou esperar por uma promogao futura com
desconto — sendo esse produto de uma marca diferenciada ou de uma marca mais
acessivel. O valor era constante, o que permitia isolar o efeito do refor¢o informativo.
Uma possivel explicacdo para a auséncia de diferenga pode estar no perfil da amostra:
mais de 50% relataram renda familiar superior a R$10.000, indicando um publico com
alto poder aquisitivo. Para essas pessoas, pagar R$1.000 pode ndo representar um
comprometimento financeiro relevante. Ainda, 32,3% (n = 127) da amostra possui
renda acima de R$20.000, o que reforca que o valor utilizado na tarefa pode nao ter sido
suficientemente elevado para provocar um comportamento mais autocontrolado, seja em
um cenario com marcas comuns ou premium .

Esses resultados dialogam com pesquisas anteriores, como as de Oliveira (2022),
Ayodele et al. (2021), Nandi et al. (2016) e Oliveira-Castro e Foxall (2017), que
apontam uma maior disposi¢do dos consumidores a pagar pre¢os premium a medida que

aumentam a idade ¢ a renda familiar. Essa tendéncia ¢ atribuida a elevacao da
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capacidade de pagamento e a consequente reducao do esfor¢o subjetivo percebido no
dispéndio financeiro.

Isso sugere que, mais do que o valor absoluto do produto e seu nivel
informativo, o que influencia as decisdes intertemporais € o peso relativo desse valor
sobre a renda pessoal. Quando esse impacto € pequeno, o nivel informativo da marca
pode ndo ser suficiente para alterar significativamente o comportamento de esperar. Isso
pode ajudar a explicar por que os participantes apresentaram padrdes semelhantes de
desconto em ambos 0s grupos.

Além disso, observou-se uma correlagdo positiva entre os escores de AUC nas
tarefas promocional e monetaria, #(391) = 0,154; p < 0,01, conforme a Tabela 5,
sugerindo estabilidade no padrao de decis@o dos participantes diante de diferentes tipos
de recompensas. Esses dados estdo em consonancia com os resultados de Odum (2011b)
que, ao revisar diversos estudos, encontrou correlagdes consistentes entre o desconto
por atraso de recompensas monetarias e ndo monetarias. Odum et al. (2020) reforcam
que individuos que descontam de forma acentuada recompensas financeiras tendem a
adotar o mesmo padrao diante de outros reforcadores, como alimentos, sexo e satude.
Assim, nossos dados convergem com essas literaturas e indicam que o padrdo de
escolha impulsiva se manifesta de forma so6lida mesmo em contextos distintos de
tomada de decisdao, com diferentes reforcadores.

Adicionalmente, os dados obtidos na presente pesquisa permitem uma analise
comparativa entre os tipos de tarefas aplicadas. Nenhum participante apresentou AUC
igual a zero na tarefa monetaria, o que indica que, mesmo entre os mais impulsivos, ndo
houve um padrio de escolha totalmente impulsivo nesse contexto. Em contrapartida, na
tarefa promocional, foram observados casos de AUC igual a zero, sugerindo escolhas

sistematicamente voltadas para recompensas imediatas, independentemente da
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magnitude do desconto - conforme ilustrado nas Figuras 11 e 13. Esse padrdo esta em
consonancia com as conclusdes salientadas em Odum et al. (2020), que destacam que
recompensas ndo monetarias tendem a ser mais descontadas de forma mais acentuada
do que recompensas monetarias. Em outras palavras, os resultados aqui observados
corroboram a ideia de que contextos como o das promog¢des comerciais podem gerar
niveis mais elevados de impulsividade do que situagdes envolvendo diretamente o
monetario.

As andlises de correlagdo também revelaram associagdes negativas e
estatisticamente significativas entre os escores da Escala de Compras Compulsivas e os
valores de AUC, tanto na tarefa monetaria quanto na tarefa de promogdes (= —0,134; p
=0,008 e »=-0,126; p = 0,012, respectivamente), também apresentados na Tabela 5.
Esses resultados sugerem que participantes com maior propensdo a comportamentos de
consumo impulsivo apresentaram maior preferéncia por recompensas imediatas,
independentemente do tipo de refor¢cador envolvido.

Esses achados reforcam pesquisas anteriores, como as de Hamilton e Potenza
(2012) e Nicolai e Moshagen (2017), que observaram que individuos com niveis
elevados de sintomas de pathological buying apresentavam maior tendéncia ao desconto
do atraso e demonstraram que a impulsividade intertemporal também esta associada a
padrdes disfuncionais de consumo. Dessa forma, os dados deste estudo indicam que
tarefas de escolha intertemporal, tanto em contextos monetarios quanto de consumo
com promoc¢des, podem ser ferramentas uteis para identificar perfis impulsivos e
praticas de consumo potencialmente disfuncionais.

Além dessas relagdes, foi identificada, conforme a Tabela 5, uma correlacao
positiva entre escolaridade e os escores de AUC na tarefa de promogdes (= 0,121; p <

0,05), indicando que participantes com maior nivel educacional tendem a apresentar
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padrdes mais autocontrolados nas decisdes de consumo. Esse resultado esta alinhado
com os de Reimers et al. (2009), que observaram uma associa¢ao entre menor
escolaridade e maior tendéncia ao desconto do atraso.

Embora a presente pesquisa esteja fundamentada no paradigma do desconto do
atraso, ¢ importante destacar que outras investigagdes no campo do marketing e do
comportamento do consumidor também exploraram varidveis relevantes, como renda,
idade, nivel de escolaridade e propensdo a compras compulsivas. Estudos tém
demonstrado, por exemplo, que niveis mais baixos de escolaridade estdo associados a
maior impulsividade no consumo, assim como rendas mais elevadas podem estar
relacionadas a diferentes padrdes de tomada de decisdo (Aratjo & Ramos, 2010). No
entanto, tais estudos muitas vezes nao utilizam diretamente tarefas baseadas em
desconto do atraso, o que evidencia uma lacuna metodologica na literatura.

No atual estudo, por exemplo, foi observada uma correlagdo negativa entre
escolaridade e os escores da Escala de Compras Compulsivas (» =—0,116; p < 0,05),
indicando que participantes com maior nivel educacional tendem a relatar menos
comportamentos compulsivos de compra, corroborando com os resultados de Aratjo e
Ramos (2010) mencionados anteriormente. Dessa forma, reforca-se a necessidade de
futuras pesquisas que integrem de forma mais sistematica os paradigmas de desconto do
atraso com variaveis sociodemograficas e perfis de consumo, a fim de compreender de
modo mais claro como tais variaveis podem se relacionar a decisdes impulsivas em
contextos de compra.

A escassez, embora ndo tenha sido manipulada como uma variavel independente
neste estudo, o cendrio apresentado na tarefa de escolha de promogdes incluiu, de forma
intencional, uma instru¢do que indicava a possibilidade de o produto ndo estar mais

disponivel futuramente, caso a participante optasse por esperar pelo desconto maior. Tal
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construcao foi pensada para simular uma situagao realista do cotidiano de consumo, em
que promogdes frequentemente envolvem o risco percebido de esgotamento de estoque.
Diversos autores demonstram que a mera expectativa de escassez futura, ainda que nao
fundamentada em uma limitacao real, pode influenciar significativamente o
comportamento do consumidor (Mukherjee & Lee, 2016; Oruc, 2015). O estudo
experimental de Carvalho e Freire (2021), mostra que o uso explicito do apelo a
escassez em anuncios, mesmo em simulagdes, t€m impacto positivo na intencao de
compra, sugerindo que elementos similares, mesmo quando secundérios no desenho da
pesquisa, podem influenciar decisdes intertemporais.

Nesse sentido, nos proximos estudos, seria interessante isolar e manipular essa
variavel de forma sistematica, comparando, por exemplo, dois cendrios: um em que a
disponibilidade do produto ¢ assegurada e outro em que hé risco explicito de
esgotamento. Tal delineamento permitiria verificar se, e de que forma, a escassez afeta
as decisdes intertemporais, especialmente quando combinados ao valor simbolico das
marcas e as diferengas individuais entre os consumidores.

Por fim, também vale destacar que embora a presente pesquisa tenha incluido
participantes de todas as regides brasileiras, observou-se uma maior concentragao no
Centro-Oeste (44,5%) e Sudeste (32,5%), com menor representatividade das regides
Norte e Nordeste (11,2%). Pesquisas futuras poderiam investigar como fatores culturais
e contextuais regionais influenciam a impulsividade de consumo e o valor atribuido as
marcas, considerando que elementos como tradi¢ao, exposi¢ao mididtica e acesso a
produtos premium variam amplamente entre estados brasileiro.

Consideracoes finais
Este estudo refor¢a a importancia de compreender o fendmeno do desconto do

atraso na explicagdo de comportamentos impulsivos e potencialmente desadaptativos,
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como compras compulsivas. Ainda que investigado de forma ampla em contextos como
uso de substancias, jogos de azar, sexo de risco, esse fendmeno ainda ¢ pouco explorado
no cenario cotidiano do consumo de produtos em promoc¢ao - um ambiente amplamente
utilizado pelo marketing e diretamente relacionado a tomada de decisdes do
consumidor.

Ao aproximar o estudo do desconto do atraso de situagdes reais de escolha, os
resultados aqui apresentados contribuem para ampliar a aplicabilidade desse
conhecimento e oferecer subsidios e discussdes para futuras investigagdes no campo da
psicologia, do comportamento do consumidor e da promogao de praticas mais

conscientes de autocontrole e decisdo.
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Apéndice A - Registro de Consentimento Livre e Esclarecido (RCLE)

Pesquisa: padrbes de escolhas?2
Registro de Consentimento Livre e Esclarecido para Pesquisas Virtuais

Este questionario tem por finalidade levantar informacgdes para verificar o efeito do nivel
de

reforgamento informativo de marcas em padrdes de escolhas impulsivas de produtos de
vestudrio feminino em promogéao por consumidoras.

Para participar deste estudo os Unicos requisitos séo: ser do género feminino e possuir
idade entre 30 e 55 anos.

Esta pesquisa estd sendo realizada por Julia Munhoz de Freitas, graduanda do Centro
Universitario de Brasilia (UniCEUB) e pelo professor Dr. Paulo Roberto Cavalcanti

Os resultados serdo analisados e poderdo fazer parte de relatérios ou publicagées
cientificas. Asseguramos que sua identidade n&o sera divulgada, sendo guardada em
sigilo.

Para qualquer outra informagao, vocé podera entrar em contato pelo e-mail:
jumunhoz@sempreceub.com

0 questionério completo demandara cerca de 15 minutos de seu tempo.

Este estudo possui riscos minimos relacionados a tarefa de responder o questionario
online, como sentir cansago ao dedicar tempo e atengdo para completar todas as
perguntas.

Sua participagao é voluntéria. Vocé ndo tera nenhum prejuizo se nédo quiser participar.
Vocé podera se retirar desta pesquisa a qualguer momento.

Conforme previsto pelas normas brasileiras de pesquisa com a participagdo de seres
humanos, vocé ndo recebera nenhum tipo de compensacao financeira pela sua
participagdo

neste estudo.

Se houver alguma consideragao ou divida referente aos aspectos éticos da pesquisa,
entre

em contato com o pesquisador responsavel pelo e-mail paulo.cavalcanti@ceub.edu.br

Também entre em contato para informar ocorréncias irregulares ou danosas durante a sua
participagéo no estudo.

Para participar, leia o termo abaixo e escolha a opgédo "Li e concordo com os termos" para
iniciar o questionario, ou "Li e ndo concordo com os termos” para encerrar sua
participagéo.

Faga login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

* Indica uma pergunta obrigatéria
Declaro ter compreendido as informagdes e estou ciente de que a minha *
privacidade sera preservada.

O Li e concordo com os termos.

O Li e ndo concordo com os termos.
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Apéndice B - Questionario de Dados Demograficos

Dados Demograficos

Qual é a suaidade? *

O Abaixo de 30 anos
O 30-34 anos
35-39 anos

40-44 anos

50-55 anos

Acima de 55 anos

O
O
(O 45-49 anos
O
O

Qual é o seu género? *

O Feminino

(O Masculino

O Outro:

Qual é o seu nivel de escolaridade? *

O Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Pés-graduagdo

Mestrado

O O0OO0OO0O0

Doutorado

Qual é o seu nivel de escolaridade? *

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Pés-graduagéo
Mestrado
Doutorado

©)
©)
@)
©)
©)
©)

Em qual cidade vocé mora? *

Sua resposta

Qual é o seu estado civil? *

O solteira
O Casada

(O Unigo estavel

O Separada/Divorciada

O Vitva

Qual é a sua ocupagdo atual? *

O Estudante

O Profissional auténomo
Funcionaria publica
Empregada no setor privado

Desempregada

O
O
(O Empreséria
O
O

Aposentada

Qual a renda familiar mensal (somatério dos recebimentos de todas as pessoas
que moram com vocé)?

O AtéR$ 1.000
(O DeR$1.001aR$ 3.000
De R$ 3.001 a R$ 5.000

De R$ 5.001 a R$ 10.000

Acima de R$20.000

O
O
(O DeR$10.001 a R$20.000
O
O

Prefiro ndo responder

*
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Apéndice C - Tarefas de Escolhas Financeiras

INSTRUGOES 0 que vocé prefere receber? *
1) Vamos apresentar uma situagao hipotética de escolhas financeiras onde vocé deve
escolher entre: Agora Depois = 2 semanas
* Receber um valor minimo de X imediatamente ou R$100,00 agora ou
* Receber R$1.000,00 apés um periodo X de espera. R$1.000,00 depois? O
2) Fique atento ao tempo de espera, pois ele muda em cada pergunta. R$200,00 agora ou
R$1.000,00 depois? O o
3) Responda como se estivesse realmente na situagdo, mesmo sendo uma tarefa
hipotética. R$300,00 agora ou
R$1.000,00 depois? @) O
R$400,00 agora ou
R$1.000,00 depois? O O
Exemplo:
R$600,00 agora ou
R$1.000,00 depois? O O
Vocé aceitaria R$500,00 agora, . ) R$800,00 agora ou 0O 0O
ou esperaria 50 anos 50 anos € muito R$1.000,00 depois?
para receber R$1.000,00? tempo!!
. R$1.000,00 agora ou O O
R$1.000,00 depois?

) =y
Por R$100,00 agora, eu
R$1.000 no futuro )

0 que vocé prefere receber? *

Agora Depois = 1 més

R$100,00 agora ou O
R$1.000,00 depois?

R$200,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$300,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$400,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$600,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$800,00 agora ou

) R$1.000,00 depois?
0 que vocé prefere receber? * >

O 0O O O O O O

O 0O O O O O

R$1.000,00 agora ou

is?
Agora Depois = 1 semana RST000.00/denois7

R$100,00 agora ou
R$1.000,00 depois? O O

R$200,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$300,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$400,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$600,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$800,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

R$1.000,00 agora ou
R$1.000,00 depois?

S N R RO NiE NG
CF NEE N SO SO NGk
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Apéndice D - Tarefas de Escolhas de Produtos em Promocéo

Imagine que vocé estd passeando por lojas de marcas diferenciadas e encontra aquela
peca de vestudrio que parece ter sido feita para vocé — seja um vestido, uma bolsa ou um
par de sapatos. E de uma marca como Shoulder, Farm, Lelis, ou Animale. A pega custa
R$1.000,00, e a0 experimentd-la, vocé simplesmente se apaixona. Vocé tem duas opgdes:

1) Comprar agora e garantir que a pega seja sua, mesmo que isso signifique pagar o prego
cheio ou adquirir com um desconto menor.

2) Esperar por uma promog&o que promete um desconto de 50%, mas que sé ocorrera
daqui a algum tempo. O risco é que, até |3, a pega pode ndo estar mais disponivel na sua
numeragao, ou até mesmo esgotada.

llustrag&o - Para aproveitar melhor a leitura deste quadrinho, vire o celular na
horizontal, se preferir.

Daqui a 8 meses,

aloja terd uma
promogio de 50%,
mas o vestido pode
esgotar antes.

Uau, essa peca
parece ter sido feita
para mim! Sera que
compro agora ou
espero uma
promocéo?

Se vocé me der
pelo menos 20%

de desconto,
levo agora!

Negécio
fechado!

Imagine que vocé esta passeando por lojas de marcas diferenciadas e encontra aquela
peca de vestuério que parece ter sido feita para vocé — seja um vestido, uma bolsa ou um
par de sapatos. E de uma marca como Shoulder, Farm, Lelis, ou Animale. A pega custa
R$1.000,00, e ao experimenta-la, vocé simplesmente se apaixona.

0 que vocé prefere? Comprar agora com X% de desconto ou comprar depois de 6 *
meses com 50%?

Agora Depois = 6 meses
0% agora ou 50% depois? O O
5% agora ou 50% depois?
10% agora ou 50% depois?
15% agora ou 50% depois?
20% agora ou 50% depois?
30% agora ou 50% depois?
40% agora ou 50% depois?

50% agora ou 50% depois?

O O O O O O O
o O 0O O O O O
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Apéndice E - Escala de Compras Compulsivas (CBS)

Escala de Compras Compulsivas (CBS) Fiz compras no cartio de crédito mesmo sabendo que ndo teria dinheiro

suficiente para pagar a fatura.

Estamos na lltima etapa da pesquisa! A seguir, vocé encontraré algumas perguntas sobre

seus habitos de consumo. Leia cada uma com atengao e escolha a opgédo que mais se O Nunca
aproxima de sua realidade, ndo ha resposta certa ou errada.
_ O Raramente
Procure ser sincera e responda de forma natural. Nio se preocupe em gastar muito tempo
nas respostas — geralmente, a primeira opg&o que vier a sua mente é a mais adequada. O As vezes
O Frequentemente
Se sobrar algum dinheiro no final do més, eu tenho que gasta-lo. * (O Muito frequentemente

O Nunca

O Raramente

. Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo. *
O As vezes

O Frequentemente O Nunca

O Muito frequentemente O Raramente

O Asvezes
O Frequentemente

Senti que os outros poderiam ficar horrorizados se soubessem dos meus habitos *
de comprar. (O Muito frequentemente

O Nunca

O Raramente Me senti ansioso ou nervoso em dias em que néo fui as compras. *
O Asvezes
O Nunca
O Frequentemente
O Raramente
O Muito frequentemente .
O As vezes
O Frequentemente
Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas. * O Muito frequentemente

O Nunca

O Raramente

Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de cartdo de crédito. *
O Asvezes

O Nunca
O Frequentemente

Raramente

O Muito frequentemente O

O Asvezes

O Frequentemente

(O Muito frequentemente
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