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Resumo

Este estudo examina a relacdo entre o uso do cartdo de aproximacdo e o comportamento de
compra compulsiva entre estudantes de administragdo da Universidade Federal de Uberlandia
(UFU). O objetivo é entender como a conveniéncia proporcionada por essa tecnologia
influencia a impulsividade e o consumo desenfreado, dentro da amostra em questdo. A
metodologia envolveu um estudo de campo com questionarios aplicados a uma amostra de
estudantes, analisando a frequéncia de uso do cartéo, percepc¢édo de gastos e impulsividade. Os
resultados indicaram que o0 uso do cartdo de aproximacdo facilita 0 aumento de gastos e 0
consumo impulsivo, embora a ocorréncia da oniomania ndo tenha sido amplamente observada.
A pesquisa destaca o papel das carteiras digitais no incentivo ao consumo impulsivo e aponta a
necessidade de maior educacdo financeira entre os jovens para evitar endividamentos. Estudos
futuros podem focar em estratégias educativas e no impacto da conscientizacao financeira sobre
esse comportamento.

Palavras-chave: Cartdo de aproximacao, compra compulsiva, comportamento do consumidor,

educacéo financeira

Abstract

This study examines the relationship between the use of contactless cards and compulsive
buying behavior among business administration students at the Federal University of
Uberlandia (UFU). The goal is to understand how the convenience provided by this technology
influences impulsiveness and unrestrained consumption within the sample group. The
methodology involved a case study with questionnaires administered to a sample of students,
analyzing the frequency of card use, spending perception, and impulsivity. Results indicated
that the use of contactless cards facilitates increased spending and impulsive consumption,
although widespread compulsive buying behavior was not observed. The research highlights
the role of digital wallets in encouraging impulsive consumption and underscores the need for
greater financial education among young people to prevent debt. Future studies could focus on
educational strategies and the impact of financial awareness on this behavior.

Keywords: Contactless card, compulsive buying, consumer behavior, financial education
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1 INTRODUCAO

A expansdo das tecnologias de pagamento digital tem modificado significativamente o
comportamento dos consumidores, especialmente entre os jovens, que Sd0 mais propensos a
adotar novos métodos de pagamento pela praticidade e velocidade que oferecem (Gonsalves;
Lucena, 2021). Entre esses métodos, o cartdo de aproximacgdo tem se destacado, pois elimina
etapas convencionais de autenticacao, facilitando e agilizando o processo de compra. Com um
simples toque, é possivel realizar transa¢es que antes exigiam insercdo de senha, o que reduz
barreiras e torna o ato de consumir quase instantaneo (Costa et al., 2021). Em contrapartida, a
conveniéncia proporcionada pela tecnologia de aproximacdo também pode incentivar a
impulsividade e a compulsdo por compras, uma vez que 0s consumidores, em especial 0s mais
jovens, passam a ter menos tempo para refletir sobre a necessidade e a relevancia do que estdo
adquirindo (Guedes et al., 2020).

A compra compulsiva, definida como um comportamento recorrente e descontrolado de
aquisicdo de produtos sem a real necessidade ou planejamento, é um fendmeno estudado
amplamente pela psicologia do consumo e pela economia comportamental (Victor; Pefialoza;
Thiers, 2021). Esse comportamento esta frequentemente associado a fatores emocionais, como
ansiedade, baixa autoestima e busca por satisfacdo instantanea. A facilidade de pagamento por
aproximacgdo potencializa esses fatores, na medida em que possibilita uma gratificacdo
imediata, dificultando o controle de impulsos e promovendo um ambiente propicio ao consumo
excessivo e ndo planejado (Magalhdes, 2021). O uso constante e indiscriminado desse recurso
pode, portanto, ser um gatilho para comportamentos compulsivos, especialmente em contextos
onde o controle financeiro e a educagédo financeira ainda ndo sdao amplamente discutidos e
incentivados (Gongalves; Dos Santos; De Souza, 2024).

Estudos indicam que os jovens, particularmente os estudantes universitarios, séo uma
das parcelas mais suscetiveis a desenvolver padrdes de compra compulsiva em funcdo de sua
busca por autonomia, somada ao facil acesso a crédito e tecnologias de pagamento facilitadas
e também por ser uma geracao orientada pelo hedonismo (Guedes et al., 2020). Os cartbes de
aproximagdo surgem nesse cenario como um facilitador, tornando o acesso ao crédito mais
rapido e menos tangivel, o que, por sua vez, diminui a percepcao de gasto real (Lopes, 2020).
Contudo, essa comodidade pode contribuir para que se engajem em comportamentos
financeiros prejudiciais, incluindo o endividamento e a perda de controle sobre o orgamento

pessoal (Magalhaes, 2021).



A relevancia de investigar a relacdo entre cartbes de aproximagdo e consumo
compulsivo também se alinha ao Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) 8 da ONU,
que busca promover crescimento econémico sustentavel e trabalho decente para todos,
incluindo o incentivo a educacdo financeira e ao consumo consciente. Ao analisar como 0s
jovens utilizam essas tecnologias, este estudo pretende colaborar para a formagdo de
consumidores mais criticos e conscientes, que possam tomar decis@es financeiras responsaveis
e contribuir para a construcdo de uma sociedade economicamente equilibrada.

O problema de pesquisa que guia este estudo é: como o uso de cartdes de aproximacao
influencia o comportamento de compra compulsiva entre estudantes? Para responder a essa
questdo, formulam-se as seguintes hipoteses:

1. O uso do cartdo de aproximacao esta positivamente associado ao aumento de compras
compulsivas entre estudantes.

2. A percepcdo reduzida de gasto proporcionada pelo pagamento por aproximagao
favorece comportamentos impulsivos.

O geral deste trabalho é: Analisar a relacdo entre o uso do cartdo de aproximacao e o
comportamento de compra compulsiva entre estudantes. Ja os objetivos especificos sdo:
Identificar os principais fatores psicolégicos e situacionais que motivam esse comportamento;
Avaliar as implicacdes financeiras e comportamentais do uso dessa tecnologia de pagamento;
Propor estratégias de conscientizacdo para reduzir os impactos negativos do consumo impulsivo
e fomentar a educacéo financeira.

A metodologia adotada para este estudo é descritiva quantitativa, com método de estudo
de campo, utilizando-se de questionarios aplicados a estudantes universitarios que fazem uso
regular de cartdes de aproximacdo. O estudo analisara variaveis relacionadas ao comportamento
de compra, percepcao de gasto e impulsividade, buscando identificar padrdes e correlacbes que
indiguem uma relacdo significativa entre o uso da tecnologia de pagamento por aproximacao e
a compulséo por consumo.

A relevancia deste estudo reside na necessidade de compreensdo dos desafios
enfrentados por jovens consumidores em um ambiente de crescente inovacao tecnoldgica, que
altera padrdes de comportamento e gera novos riscos financeiros (Guedes et al., 2020).
Compreender como o cartdo de aproximacéo atua como um facilitador do consumo impulsivo
entre estudantes permite identificar lacunas no conhecimento sobre educagéo financeira e
comportamento de consumo consciente. Este trabalho busca colaborar para a criagédo de

estratégias educacionais e politicas publicas voltadas para o puablico jovem, incentivando maior
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conscientizacéo sobre os impactos do uso do crédito e do endividamento desde o inicio da vida
adulta (Victor; Pefialoza; Thiers, 2021).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor é essencial para compreender como as
pessoas tomam decisdes de compra e como essas decisfes séo influenciadas por diferentes
fatores culturais, sociais e pessoais. Andrade e Bueno (2020) ressaltam que o comportamento
do consumidor é uma area de estudo dinamica, constantemente influenciada por novos padrdes
de consumo, refletindo a adaptabilidade e a evolucdo das preferéncias dos consumidores em
resposta a mudancas culturais, sociais e tecnolégicas.

Este comportamento é influenciado por uma complexa interacdo de fatores culturais,
sociais e pessoais que afetam a decisao de compra e a utilizacdo de produtos e servicos. Alves
et al. (2023) definem o comportamento do consumidor como o processo pelo qual individuos
ou grupos selecionam, compram, usam e descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e desejos. Eles identificam trés pilares fundamentais que
estruturam este comportamento: os fatores culturais, sociais e pessoais.

A cultura ndo apenas molda os desejos e comportamentos dos individuos por meio de
valores, normas, rituais € simbolos, mas também serve como a “lente” pela qual os fendmenos
sdao percebidos e assimilados, além de funcionar como uma “planta baixa” para a atividade
humana, determinando as coordenadas de acdo social e produtiva (Mccracken, 2015). Assim,
os valores culturais estabelecem o que é considerado importante dentro de uma sociedade,
influenciando diretamente as prioridades de consumo. As normas culturais ditam
comportamentos aceitaveis e inaceitaveis, muitas vezes pressionando os individuos a manter
certos estilos de vida ou status, mesmo que isso implique em gastos excessivos. Além disso, 0s
rituais culturais, como festas e celebrac@es, incentivam o consumo em momentos especificos,
e os simbolos associados a certos produtos ou marcas reforcam a identidade cultural e social
dos consumidores, levando potencialmente a comportamentos de compra compulsiva, onde o
consumo se torna um meio de reafirmar seu pertencimento dentro de certo grupo (Fontenelle,
2017).

Além dos fatores culturais, os grupos sociais influenciam significativamente o
comportamento de compra. Diferentes tipos de grupos, como familia, amigos, colegas de
trabalho, comunidades online e influenciadores digitais, moldam as atitudes e comportamentos
dos consumidores. A familia é frequentemente o grupo de influéncia mais critico, estabelecendo

padrdes de consumo desde a infancia que podem perdurar ao longo da vida. Amigos e colegas



12

de trabalho exercem pressdo social, onde a necessidade de se encaixar ou impressionar pode
levar ao consumo impulsivo ou compulsivo (Ataide, 2023).

Comunidades online e influenciadores digitais ttm um impacto crescente, onde o
marketing de influenciadores cria um senso de urgéncia ou de escassez que impulsiona compras
imediatas (Baptista et al., 2021; Costa, 2021; Floriano; Silva; Corso, 2024). Grupos
aspiracionais também desempenham um papel importante, incentivando os individuos a
adquirir produtos que simbolizam sucesso ou aceitacdo social.

Por fim, os fatores pessoais, incluindo idade, género, renda, personalidade, estilo de vida
e valores pessoais, sdo decisivos na formacdo das decisGes de compra. A idade e 0 estagio de
vida influenciam as necessidades e prioridades de consumo em diferentes fases da vida. Género
pode influenciar o tipo de produtos que sdo mais susceptiveis de serem comprados de forma
compulsiva, enquanto a renda determina o poder de compra e a capacidade de sustentar esse
comportamento. Personalidade e estilo de vida refletem as atitudes e preferéncias individuais,
onde tracos como impulsividade e busca por novas experiéncias podem exacerbar o
comportamento compulsivo. Valores pessoais, que podem estar enraizados em crencas culturais
e sociais, também moldam o que os consumidores consideram desejavel ou necessario,
influenciando diretamente suas decisdes de compra (Cruz, 2019).

Assim, vé-se que o comportamento do consumidor € um tema complexo, moldado por
uma combinacéo de fatores culturais, sociais e pessoais que influenciam as decisdes de compra.
Para as empresas, entender essas dinamicas € crucial para desenvolver estratégias de marketing
eficazes que atendam as necessidades e desejos de seus clientes, garantindo entdo uma maior

eficacia no negdcio.

2.1.1 Compra Compulsiva e Oniomania

A compra compulsiva, apesar de ser um tema recente, foi percebida pela psiquiatria no
inicio do século XX, onde ja havia estudos que a definiam como impulsos patoldgicos e reativos
(Guimaraes, 2023). Entretanto, o foco nessa area e o aprofundamento dos estudos comegaram
anos depois, juntamente com o aumento de pesquisas também na area de comportamento do
consumidor.

Para melhor entender esse conceito, um comportamento € considerado compulsivo
quando a pessoa se sente impelida e tomada por um desejo interior forte de realizar uma ac¢ao
que gera prazer inicialmente, porém, ap0s isso provoca um sentimento de culpa e mal-estar,

segundo Brito (2024). Algo que é compulsivo também ¢é associado a algo prejudicial ao



13

individuo, e que o deixa fora de controle. Dessa maneira, a compra compulsiva envolve o
engrandecimento da tendéncia de comprar e 0 ato de comprar em si, em relacdo aos recursos
disponiveis (sejam eles de espaco, dinheiro) e as necessidades presentes. Assim, 0S
consumidores compulsivos negam essas falhas e as realizam repetidas vezes a fim de saciar
essa obsesséo.

As principais causas do transtorno normalmente estéo associadas a fatores emocionais
e comportamentais, como baixa autoestima, materialismo, falta de controle emocional e a busca
por gratificacdo imediata. Pessoas com baixa autoestima tendem a usar as compras como uma
maneira de se sentir melhor temporariamente, enquanto aqueles que valorizam excessivamente
bens materiais acreditam que a felicidade esta nas coisas que possuem. Além disso, a falta de
controle sobre as emoc@es, como o estresse e a ansiedade, faz com que muitas pessoas comprem
impulsivamente para aliviar esses sentimentos. A busca pela gratificacdo imediata também €
um fator importante, j& que muitos compram para obter prazer imediato, sem considerar as
consequéncias financeiras a longo prazo (Trahtman et al., 2021).

Segundo Chalermjirapas e Suwanragsa (2023), as principais causas da compra
compulsiva estdo relacionadas a tracos de personalidade, como o materialismo, o controle
emocional, a autoestima e a capacidade de adiar a gratificagdo. O materialismo tem uma
influéncia positiva sobre o comportamento de compra compulsiva, ou seja, quanto mais uma
pessoa valoriza bens materiais, maior é a tendéncia a comprar compulsivamente. Por outro lado,
o controle emocional, a autoestima e a capacidade de adiar a gratificacdo tém uma influéncia
negativa sobre a compra compulsiva, indicando que pessoas com mais autocontrole e
autoestima s&0 menos propensas a esse comportamento.

O uso excessivo de cartdes de crédito facilita esse comportamento, tornando mais facil
adquirir bens sem perceber o impacto real no orcamento. O diagnéstico da patologia envolve
uma avaliacdo psiquiatrica que inclui a investigacdo dos comportamentos repetitivos e
descontrolados de compra, associados a sentimentos de angustia e repreenséo logo apds o ato e
vontade de esconder a compra. Deve-se também levar em consideracao o histérico financeiro
do individuo, habitos de compra, tendéncias ao endividamento juntamente com a anélise de
outros fatores psicol6gicos como ansiedade e depressao (Trahtman et al., 2021).

A oniomania, ou compra compulsiva, ndo se manifesta isoladamente, mas
frequentemente é acompanhada de outras condic¢Ges psicologicas, como depressao, ansiedade,
transtornos de humor e alimentares, destacando a complexidade e a necessidade de uma

abordagem terapéutica multifacetada.
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O tratamento da compra compulsiva pode envolver uma combinacdo de terapias
psicoldgicas, educacdo financeira e, em alguns casos, medicacdo. A terapia cognitivo-
comportamental (TCC) é amplamente utilizada para ajudar os individuos a identificar e
modificar os pensamentos e comportamentos disfuncionais que levam a compulsdo por
compras. Essa abordagem pode ajudar o paciente a desenvolver estratégias de enfrentamento
mais saudaveis para lidar com emogdes negativas sem recorrer a compra. Além da terapia,
programas de aconselhamento financeiro podem ser Uteis para ajudar os compradores
compulsivos a reorganizarem suas financas, eliminando o uso de cartbes de crédito e
estabelecendo orcamentos mais rigidos. Ademais, recomenda-se a pratica de meditacdo e
exercicios mentais para melhorar o autocontrole e a capacidade de adiar a gratificagdo, com o
objetivo de inibir os sintomas da compra compulsiva. Em casos mais graves, medicamentos
como antidepressivos podem ser prescritos para tratar os sintomas subjacentes de depressdo e
ansiedade que frequentemente acompanham a compra compulsiva (Afonso, 2022; Ataide,
2023; Cruz; 2019; Fernandes Et Al., 2022; Ferreira, 2017, Silva, 2020).

2.1.2 Etapas do Processo de Compra

O comportamento do consumidor e as etapas que envolvem sua decisdo de compra sao
fendmenos complexos e diversos, exigindo um estudo tedrico e pratico mais detalhado para
serem compreendidos. A analise dessas etapas, desde o reconhecimento de uma necessidade
até a avaliacdo apOs a compra, mostra uma jornada cheia de influéncias de varios fatores.
Solomon (2016) oferece uma base tedrica ao explicar o processo de compra como uma
sequéncia de etapas, que inclui julgamento, negociacdo, uso e avaliacdo pds-compra. Ele
enfatiza a importancia da interacdo dessas etapas com as representacdes sociais e as
expectativas do consumidor. Essa abordagem evidencia como as percepg¢des e as negociacoes
influenciam diretamente na decis@o de compra, reforcando a necessidade de entender essas
dindmicas para aprimorar estratégias de marketing e vendas.

O processo de compra de um consumidor envolve uma sequéncia de etapas que vao
desde o reconhecimento de uma necessidade até a avaliacdo pds-compra. Esse ciclo é
fundamental para que as empresas entendam como interagir com seus clientes de maneira eficaz
em cada fase, superando desafios e aproveitando oportunidades estratégicas (Bezerra;
Nogueira; Cabral, 2020).

A primeira etapa, reconhecimento da necessidade, ocorre quando o consumidor percebe

que tem uma necessidade ou um problema a ser resolvido. Esse reconhecimento pode ser



15

despertado por estimulos internos, como fome ou desejo por algo especifico, ou por estimulos
externos, como um anuncio publicitario ou a recomendagdo de um amigo. O grande desafio
para as empresas nessa fase é conseguir destacar-se em meio a saturacdo de informacdes que
0s consumidores recebem diariamente. A internet, com suas diversas plataformas e redes
sociais, desempenha um papel essencial ao proporcionar contetudos que despertam desejos e
necessidades, criando oportunidades para marcas se conectarem de forma personalizada com
seu publico-alvo (Barbosa; Andrade-Matos, 2020).

Uma vez que o consumidor identifica sua necessidade, ele parte para a busca de
informacdes. Aqui, ele tenta descobrir as melhores opcgdes para satisfazer essa necessidade,
podendo recorrer a sua propria experiéncia ou buscar informacGes em fontes externas, como
sites, redes sociais e avaliacfes de produtos. O desafio para as empresas nesta fase € competir
em um ambiente onde hd um volume excessivo de informacBes, 0 que pode confundir o
consumidor. Ao mesmo tempo, essa fase oferece uma grande oportunidade para marcas que
investem em conteudo relevante e de qualidade, além de facilitar o acesso a informacg6es claras
e confiaveis, 0 que ajuda o consumidor a tomar decisdes mais seguras (Bezerra; Nogueira;
Cabral, 2020).

Na sequéncia, o consumidor entra na fase de avaliacdo de alternativas, comparando as
opcdes disponiveis com base em critérios como preco, qualidade e reputacdo da marca. E neste
momento que ele comeca a afunilar as opgdes, selecionando as que melhor atendem as suas
expectativas. As empresas enfrentam o desafio de se destacarem em meio a concorréncia,
principalmente em mercados altamente competitivos, onde o consumidor é mais criterioso. No
entanto, hd uma grande oportunidade para as marcas que oferecem diferenciais claros, como
comparadores de precos, avaliagbes positivas e demonstracdes de produto, pois essas
estratégias ajudam a influenciar a decisdo de compra a favor da empresa (Bezerra; Nogueira;
Cabral, 2020).

A decisdo de compra é o momento em que o consumidor finalmente escolhe qual
produto ou servigo adquirir, e essa etapa pode ser influenciada por diversos fatores, como a
experiéncia de compra anterior, a reputacdo da marca e as recomendacdes de terceiros. O
desafio para as empresas nessa fase é garantir que o processo de compra seja simples, rapido e
seguro, evitando frustracdes que possam levar o consumidor a desistir no Gltimo momento.
Nesse contexto, a facilidade de compra, como o uso de cartdo de crédito por aproximacao ou
compras desburocratizadas, atua como um diferencial crucial (Barbosa; Andrade-Matos, 2020).

Na etapa de decisdo, o consumidor j& avaliou suas opcOes e esta pronto para finalizar a

compra, e qualquer complicagdo no processo de pagamento pode fazé-lo buscar outra loja com
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um processo mais agil. Empresas que oferecem métodos de pagamento rapidos e seguros, como
carteiras digitais e checkout simplificado, reduzem essas barreiras e aumentam as chances de
conversdo. Ao oferecer beneficios adicionais, como promoc¢des ou opcdes de pagamento
facilitadas, as empresas ndo apenas evitam frustracbes, mas também criam um ambiente mais
atraente para o cliente concluir a compra, superando concorrentes que nio proporcionam a
mesma fluidez na experiéncia (Bezerra; Nogueira; Cabral, 2020).

Ap0bs a compra, 0 consumidor passa pela fase de comportamento pds-compra, onde ele
avalia se a experiéncia atendeu as suas expectativas. Aqui, o desafio para as empresas é garantir
a satisfacdo do cliente, pois uma experiéncia negativa pode resultar em avalia¢Ges ruins e a
perda de futuros negécios. No entanto, essa fase também oferece uma oportunidade valiosa para
fidelizar o cliente. Empresas que oferecem um atendimento p6s-venda de qualidade, politicas
de devolucdo flexiveis e suporte eficiente podem transformar clientes ocasionais em promotores
da marca, aumentando as chances de recompra e fortalecendo o relacionamento a longo prazo.

Além das etapas do processo de compra, é essencial analisar os fatores que influenciam
esse comportamento, 0s quais sdo categorizados como culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Kotler e Keller (2018) ressaltam a importancia desses fatores ao elucidar como
eles moldam as decisdes e preferéncias dos consumidores.

McCracken (2015) define a cultura como a soma total das crencas, valores e costumes
aprendidos que direcionam o comportamento de consumo dos membros de uma sociedade. Essa
definicdo destaca o papel da cultura na formacao de percepcdes e preferéncias que influenciam
0 comportamento de compra. Além disso, a socializacdo familiar e outras instituicdes basicas
moldam os valores e atitudes que influenciam as escolhas de consumo ao longo da vida.

No contexto mercadoldgico, a cultura afeta tanto as necessidades quanto os desejos dos
consumidores, guiando suas escolhas de produtos e marcas (Kotler; Armstrong, 2023).
Guimardes (2019) comenta que cada nacdo possui uma identidade cultural Unica, que se traduz
em tradi¢Oes, simbolos e comportamentos. No Brasil, por exemplo, elementos como o0 samba,
a feijoada e a figura do "malandro™ sdo simbolos culturais que afetam a percepcdo de
autenticidade e identificacdo dos consumidores com determinados produtos e marcas.

A subcultura, outra vertente relevante, inclui grupos como nacionalidades, religides,
regides geogréaficas e grupos raciais, que fornecem uma identificacdo mais especifica e moldam
as decisdes de compra dentro de contextos culturais menores. Fontenelle (2017) destaca que
subculturas criam nichos de mercado, onde produtos e servigos podem ser adaptados as

preferéncias e necessidades de grupos especificos.
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Os valores culturais, as crencas e 0s simbolos, alem dos rituais de consumo, sdo também
essenciais na definicdo do que é desejavel ou aceitavel em termos de consumo. McCracken
(2015) aponta que esses aspectos culturais ndo so influenciam a escolha de produtos, mas
também o modo como os consumidores os utilizam, valorizam e até descartam, criando um
ciclo que conecta os produtos ao estilo de vida e a identidade pessoal e coletiva dos individuos.

Nesse sentido, o conhecimento profundo sobre os fatores culturais é crucial para
empresas que buscam desenvolver estratégias de marketing eficazes. Entender como esses
fatores influenciam as decisbes de compra permite a adaptacdo de campanhas de marketing,
produtos e servicos as especificidades culturais de diferentes mercados, contribuindo para o
sucesso competitivo das organizages no ambiente globalizado (Fontenelle, 2017).

2.1.3 Consumo consciente, educacdo financeira e uso responsavel do crédito

Dentro do contexto do uso do cartdo de crédito e suas influéncias sobre as compras
compulsivas, 0 consumo consciente, juntamente com a educacao financeira e 0 uso responsavel
do crédito, se mostra como essencial para mitigar o endividamento e prevenir comportamentos
de compra desenfreada. A proliferacdo e a democratizagdo do acesso ao crédito transformaram
as dindmicas de consumo, aumentando tanto a capacidade como a facilidade de adquirir bens e
servigos. No entanto, essa facilidade frequentemente resulta em um aumento significativo do
endividamento e das compras compulsivas (Fernandes, et al., 2022).

A educacao financeira desempenha um papel vital na promocéo do consumo consciente,
ao proporcionar aos individuos o conhecimento e as habilidades necessarias para gerir suas
financas de maneira eficaz. Conforme apontado por Ferreira (2017) e Kunkel, Vieira, e Potrich
(2015), existe uma correlacdo clara entre a falta de educacdo financeira e a predisposicao para
o endividamento e para tomadas de decisdes financeiras inadequadas. A falta de conhecimento
sobre como gerenciar crédito e dividas pode levar a decisGes impulsivas de compra,
impulsionada também pela facilidade de acesso ao crédito por meio dos cartdes.

A prética do uso responsavel do crédito é igualmente essencial. Isso inclui entender as
condicBes do crédito, como taxas de juros e os termos de pagamento, além de manter um
controle rigoroso sobre os gastos. Individuos que adotam praticas responsaveis, como 0
pagamento integral das faturas do cartdo e a monitoragéo regular dos gastos, demonstram menor
propensdo ao endividamento. Este comportamento responsavel ndo apenas evita o acimulo de

dividas, mas também promove uma maior estabilidade financeira e bem-estar.
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Ademais, o consumo consciente incentivado pela educacdo financeira pode
efetivamente reduzir as compras compulsivas. Ao estar ciente dos proprios habitos de consumo
e das armadilhas potenciais do crédito facil, os consumidores podem evitar as compras
impulsivas que frequentemente levam ao arrependimento e ao endividamento desnecessario
(Oliveira; Nobre, 2023). Por exemplo, a implementacdo de estratégias que envolvam a
definicdo de objetivos financeiros claros e a elaboracdo de um orgamento pessoal pode ajudar
a alinhar os gastos com as necessidades reais e 0s planos de longo prazo, em vez de ceder ao
desejo imediato de consumo.

Portanto, a integracao da educac&o financeira com praticas de consumo consciente e uso
responsavel do crédito oferece uma solucdo robusta para combater o endividamento e as
compras compulsivas. Esta abordagem ndo sé ajuda os individuos a gerenciar melhor suas
financas, como também promove uma cultura de consumo mais reflexiva e sustentavel,
essencial em um mundo onde o crédito é amplamente acessivel e frequentemente utilizado de

maneira imprudente.

2.2 Impacto da Tecnologia no Consumo

O avanco das tecnologias digitais tem transformado significativamente os habitos de
consumo, trazendo conveniéncia e acessibilidade aos consumidores. Entre essas inovagoes, 0
cartdo de aproximacédo se destaca por sua praticidade e pela capacidade de realizar pagamentos
de forma rapida e sem contato. Segundo Cury (2022), a conveniéncia é um dos principais
fatores que atraem os consumidores para essas novas tecnologias, eliminando barreiras e
tornando o processo de compra mais fluido. No entanto, essa mesma conveniéncia pode levar
a comportamentos de consumo impulsivo e compulsivo, uma vez que o ato de pagar se torna
menos tangivel e, portanto, menos doloroso.

O conceito de “dor do pagamento” ¢é essencial para compreender o impacto das
tecnologias digitais no comportamento de consumo. Conforme descrito por Prelec e
Loewenstein (1998), a dor do pagamento refere-se ao desconforto psicolégico que 0s
consumidores sentem ao realizar um pagamento. Quando utilizamos dinheiro fisico, esse
desconforto € mais evidente, pois 0 ato de entregar o dinheiro simboliza uma perda concreta.
Em contrapartida, o uso de cartdes de crédito ou pagamentos por aproximacado diminui essa dor,
0 que pode levar os consumidores a gastar mais do que planejavam, impulsionados pela

facilidade de acesso ao crédito.
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Além disso, a rapidez e a facilidade oferecidas pelos pagamentos contactless também
estéo associadas ao aumento do consumo impulsivo. Estudos mostram que a simplificacdo do
processo de pagamento reduz o tempo disponivel para reflexdo e tomada de deciséo, o que pode
favorecer comportamentos menos racionais e mais emotivos (Chalermjirapas; Suwanragsa,
2023). A auséncia de barreiras fisicas e temporais entre o desejo e a concretizacdo da compra
contribui para a impulsividade, tornando mais dificil para os consumidores avaliarem a real
necessidade do bem adquirido.

O impacto das redes sociais e da internet no comportamento de consumo também nao
pode ser subestimado. Plataformas como Facebook, Instagram e TikTok tém um papel relevante
na criagdo de necessidades e desejos que muitas vezes resultam em compras impulsivas.
Segundo Floriano, Silva e Corso (2024), a exposi¢cdo constante a conteudos patrocinados e
recomendacdes de influenciadores digitais aumenta o desejo de consumo, especialmente entre
0s jovens. A conveniéncia dos sistemas de pagamento digitais, em conjunto com a pressao
social das redes, forma um ambiente propicio ao consumo compulsivo.

Outro fator relevante é o viés de confirmacdo, que leva os consumidores a buscarem
informacBes que apenas reforcam suas crencas e justificam suas decisfes de compra. Ataide
(2023) e Cruz (2019) explicam que, ao buscar apenas argumentos que sustentem a vontade de
comprar um produto, os consumidores tendem a se sentir mais seguros em suas decisoes,
mesmo quando essas sdo impulsivas e potencialmente prejudiciais. A tecnologia, ao facilitar o
acesso a contetdos personalizados, contribui para reforcar esse viés, promovendo um ciclo de
consumo descontrolado.

O efeito manada também tem um papel importante no contexto do consumo impulsivo.
Em ambientes digitais, onde os consumidores sdo constantemente expostos as decisdes de
outras pessoas, ha uma tendéncia de seguir comportamentos populares para se sentir parte de
um grupo. Segundo Solomon (2016), o efeito manada se intensifica no contexto online, onde
avaliacdes de produtos, comentarios de usuarios e recomendacGes de influenciadores exercem
uma pressao significativa sobre as decisdes de compra. A facilidade dos pagamentos digitais
torna mais provavel que os consumidores cedam a essa pressao, realizando compras sem
reflexdo adequada.

A facilidade de acesso ao crédito, proporcionada pelas novas tecnologias, também
contribui para 0 aumento do endividamento. A democratizacdo do crédito € um fator positivo
no sentido de permitir que mais pessoas tenham acesso a bens e servigos, mas, sem a devida
educacéo financeira, esse acesso pode se tornar um problema. Ferreira (2017) ressalta que a

falta de conhecimento sobre gestdo de financas pessoais € um dos principais fatores que levam
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ao endividamento excessivo. A facilidade de pagar por aproximacao, combinada com a falta de
percepcdo dos impactos financeiros, aumenta a vulnerabilidade dos consumidores a dividas
elevadas.

A tecnologia de pagamento por aproximacdo também altera a percep¢do de gasto.
Quando se utiliza um cartdo contactless, o ato de pagar se torna t&o rapido e automatizado que
0 consumidor muitas vezes ndo sente o impacto da compra. Para Cury (2022), essa dissociagdo
entre 0 pagamento e a obtencao do produto faz com que os consumidores percam a noc¢ao do
valor real do dinheiro gasto, favorecendo o consumo desenfreado. Essa perda de percepcéo €
ainda mais evidente entre jovens consumidores, que ja possuem uma relacdo mais abstrata com
o dinheiro devido ao uso constante de tecnologias digitais.

No contexto pandémico e pos-pandémico, o uso de tecnologias sem contato, como o
cartdo de aproximacdo, se intensificou. De acordo com Magalhdes (2021), a pandemia de
COVID-19 acelerou a adogdo dessas tecnologias devido as preocupacdes sanitérias, fazendo
com que os consumidores se adaptassem rapidamente a novas formas de pagamento. Embora
essa mudanca tenha trazido beneficios em termos de seguranca e praticidade, também aumentou
0s riscos associados ao consumo impulsivo, uma vez que o contato fisico com o dinheiro foi
minimizado e o processo de compra se tornou ainda mais automatico.

Para mitigar os impactos negativos dessas tecnologias no comportamento de consumo,
é essencial investir em educacdo financeira. Segundo Kunkel, Vieira e Potrich (2015),
consumidores mais informados sdo menos propensos a cair em armadilhas do consumo
impulsivo e do endividamento. A educacdo financeira pode ajudar os consumidores a
desenvolver um senso critico em relacdo ao uso do crédito e a adotar praticas mais conscientes
no uso de tecnologias de pagamento. Além disso, politicas publicas que incentivem a
conscientizacao sobre os riscos do crédito facil podem desempenhar um papel importante na
reducdo dos comportamentos de consumo compulsivo.

Em suma, as tecnologias digitais, incluindo os cartdes de aproximacao, ttm um impacto
significativo no comportamento de consumo, trazendo tanto beneficios em termos de
conveniéncia quanto riscos associados ao consumo descontrolado. A combinacgdo de fatores
como a reducdo da dor do pagamento, o efeito manada, o viés de confirmacdo e a presséo social
das redes cria um ambiente que favorece o consumo impulsivo e compulsivo. Para enfrentar
esses desafios, é crucial que os consumidores desenvolvam habilidades de educacéo financeira
e adotem praticas de consumo consciente, garantindo que as vantagens da tecnologia possam

ser aproveitadas sem comprometer a satde financeira.
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2.3 Comportamento de Compra Compulsiva entre Jovens

Os jovens, especialmente os estudantes universitarios, sdo particularmente vulneraveis
ao comportamento de compra compulsiva devido a uma combinacéo de fatores, como o facil
acesso ao credito, a busca por autonomia financeira e a influéncia de um ambiente de consumo
digital. O cartdo de aproximagdo, uma inovacdo que tornou os pagamentos mais rapidos e
convenientes, desempenha um papel significativo na facilitacdo desse comportamento. Kotler
e Keller (2018) destacam que a facilidade de acesso ao crédito sem o uso de dinheiro fisico
tende a aumentar a propensdo ao consumo impulsivo, uma vez que reduz a percepg¢do imediata
do impacto financeiro.

O uso de cartdes de aproximacao reduz a percepcdo do gasto, tornando o ato de consumir
menos tangivel e, por consequéncia, menos consciente. Segundo Prelec e Loewenstein (1998),
a auséncia do dinheiro fisico durante o pagamento reduz a “dor de pagar”, um sentimento que
geralmente atua como um freio psicolégico ao gasto excessivo. Para 0s jovens, que muitas vezes
estdo iniciando sua jornada financeira e ainda ndo desenvolveram um controle rigoroso de seus
gastos, essa diminuicdo da percepcdo pode levar a comportamentos financeiros prejudiciais,
como o endividamento.

A busca por autonomia financeira também influencia o comportamento de compra
compulsiva entre jovens universitarios. Esse desejo de independéncia frequentemente se
manifesta em decisdes de consumo que refletem um estilo de vida desejado, em vez de
necessidades reais. Floriano, Silva e Corso (2024) apontam que a influéncia das midias sociais,
aliada a facilidade de uso dos cartdes de aproximacdo, cria um ambiente propicio ao consumo
desenfreado, onde o foco estd em obter reconhecimento social e validar uma identidade pessoal.
Assim, o cartdo de aproximacdo se torna um facilitador desse comportamento, ao eliminar
barreiras que poderiam fazer 0s jovens reconsiderarem suas decisdes.

Outro fator que contribui para a compra compulsiva € a influéncia de grupos sociais e a
pressdo para se encaixar em padrdes de consumo. Ataide (2023) ressaltam que 0s grupos de
referéncia, como amigos e colegas, tém um impacto profundo nas decises de compra dos
jovens, que muitas vezes desejam se sentir parte de um grupo especifico. O cartdo de
aproximacéo facilita esse comportamento ao permitir que os jovens facam compras rapidas e
impulsivas, sem sentir o peso financeiro imediato, o que Ihes possibilita acompanhar o ritmo de
consumo de seus pares.

A influéncia dos influenciadores digitais e das plataformas de midia social também néo

pode ser ignorada. Solomon (2016) explica que os influenciadores digitais atuam como lideres
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de opinido, moldando os desejos e comportamentos de seus seguidores. Quando aliados a
conveniéncia dos cartbes de aproximacdo, 0s jovens sdo constantemente incentivados a
consumir produtos e servicos que lhes sdo recomendados, sem uma andlise critica de sua
necessidade ou viabilidade financeira. Essa combinacao de conveniéncia tecnoldgica e pressao
social cria um cenario perfeito para o desenvolvimento de habitos de consumo compulsivos.

A falta de educagdo financeira entre jovens é um dos principais fatores que contribui
para a vulnerabilidade ao consumo compulsivo. Segundo Ferreira (2017), a auséncia de
conhecimento sobre gestdo de financas pessoais torna 0s estudantes universitarios mais
suscetiveis ao endividamento, principalmente quando expostos a formas de pagamento que
reduzem a percepgdo de gasto. A educacdo financeira poderia fornecer as ferramentas
necessarias para que esses jovens desenvolvessem uma relacdo mais saudavel com o crédito e
0 consumo, evitando assim comportamentos compulsivos.

O viés de confirmacdo também desempenha um papel importante no comportamento de
compra compulsiva entre jovens. Ataide (2023) explica que os consumidores tendem a buscar
informacBes que reforcem suas decisbes de compra, descartando aquelas que poderiam
desencorajar 0 consumo. Essa tendéncia é reforcada pela personalizacdo das midias digitais,
que expdem os jovens a contetdos alinhados com suas preferéncias de consumo, levando-os a
tomar decisdes de compra sem uma reflexdo mais profunda.

Outro aspecto relevante é o impacto emocional do consumo. Cruz (2019) argumenta
qgue as compras impulsivas sdo frequentemente motivadas por emocBes negativas, como
estresse, ansiedade ou baixa autoestima. Os jovens, que estdo em um periodo de suas vidas
marcado por mudancas e incertezas, podem recorrer as compras como uma forma de lidar com
essas emocgOes. A facilidade proporcionada pelos cartdes de aproximacédo torna ainda mais
simples transformar essa necessidade emocional em um ato de consumo imediato, reforcando
o ciclo de compra compulsiva.

O cenario pandémico e pos-pandémico intensificou o uso de tecnologias de pagamento
sem contato, aumentando a vulnerabilidade dos jovens ao consumo compulsivo. Gonsalves e
Lucena (2021) destacam que a pandemia acelerou a adogdo de novas tecnologias financeiras,
fazendo com que os jovens passassem a utilizar os cartdes de aproximagdo com ainda mais
frequéncia. Embora essa tecnologia tenha proporcionado maior seguranca em termos de
higiene, também contribuiu para a formacdo de habitos de consumo menos conscientes e mais
impulsivos, especialmente entre aqueles que ja apresentavam dificuldade em gerenciar suas

financas.
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Por fim, a promocéo do consumo consciente e a implementagéo de préaticas de educacgao
financeira sdo fundamentais para mitigar os efeitos negativos do uso de cartdes de aproximagéo
entre jovens. Segundo Kunkel, Vieira e Potrich (2015), a educacao financeira pode ajudar os
jovens a desenvolver uma compreensdo mais clara dos riscos associados ao crédito facil,
promovendo comportamentos de consumo mais reflexivos e responsaveis. O incentivo a
préaticas como o planejamento de gastos e 0 acompanhamento das financas pessoais € essencial
para garantir que 0s jovens possam aproveitar as vantagens da tecnologia sem se colocar em

situacOes de vulnerabilidade financeira.
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3 METODOLOGIA

O presente estudo foi desenvolvido com base em uma pesquisa descritiva, de abordagem
quantitativa e qualitativa, realizada com estudantes de Administracéo da Universidade Federal
de Uberlandia (UFU). A pesquisa buscou compreender como 0 uso do cartdo de aproximacao
influencia o comportamento de consumo, com foco na identificacdo de possiveis correlaces
entre essa tecnologia de pagamento e a propensao ao consumo impulsivo e compulsivo.

A pesquisa bibliografica sustentou-se em uma revisao de literatura acerca dos principais
conceitos relacionados ao comportamento de consumo, uso de crédito e compras compulsivas.
Para isso, foram utilizadas plataformas como Google Scholar, Portal CAPES e Scielo,
aplicando critérios de inclusdo que priorizassem estudos relevantes ao tema. Foram
considerados artigos, teses e dissertacdes diretamente relacionados ao consumo impulsivo e ao
impacto do crédito facil no comportamento de compra.

Além da pesquisa bibliogréfica, a pesquisa de campo, parte essencial desta investigacao,
que se caracterizou pela coleta de dados diretamente no ambiente em que o0 assunto estudado
acontece, proporcionou uma compreensdo mais completa e detalhada da realidade. Autores
como Marconi e Lakatos (2003), Gil (2008) e Yin (2015) enfatizam a importancia da pesquisa
de campo para obter dados originais e observar de perto as caracteristicas e particularidades do
que se esta estudando, contribuindo para um conhecimento mais rico e confidvel sobre o tema.

A pesquisa de campo contou com uma amostra de 95 estudantes do curso de
Administracdo da UFU. A coleta de dados ocorreu nos meses de setembro e outubro de 2024,
utilizando um questionario online como instrumento. A distribuicdo do questionario foi feita
em grupos de comunicacdo que reuniam os estudantes, possibilitando amplo acesso ao
instrumento. A amostragem foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia, considerando o
interesse voluntario dos participantes em responder a pesquisa.

O questionario incluiu perguntas fechadas, como mdaltipla escolha e escalas Likert, além
de uma questdo aberta, permitindo uma abordagem mista de anélise. As questbes fechadas
proporcionaram dados quantitativos para analises estatisticas, enquanto as questdes abertas
permitiram compreender percepcdes e motivagOes relacionadas ao uso do cartdo de
aproximacéo.

Os dados quantitativos foram analisados utilizando técnicas estatisticas descritivas para
explorar as tendéncias gerais e célculos de correlacdo, a fim de investigar as relagdes entre as
variaveis, foi empregado o coeficiente de correlagdo de Spearman. Conforme explicam

Anderson, Sweeney e Williams (2011), o método proposto por Spearman é (til para analisar a
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correlacdo entre variaveis que ndo seguem uma distribuicdo normal. O coeficiente varia de -1
a +1, representando uma correlacdo negativa perfeita, positiva perfeita ou a falta de correlagéo,
respectivamente. A flexibilidade do método em lidar com dados ordinais e relagdes nédo
lineares, destacada por Favero, Belfiore, Silva e Chan (2014), o torna apropriado para o presente
estudo, para identificar relagdes significativas entre variaveis.

A andlise qualitativa foi realizada com base nas respostas abertas, empregando-se a
técnica de andlise de contetdo para identificar padroes e categorias que refletem as percepcdes
dos estudantes sobre o uso de cartbes de aproximacgdo e seu impacto no comportamento de
consumo.

Essa abordagem mista forneceu uma viséo abrangente dos padrées de consumo dos
estudantes e suas atitudes frente as facilidades oferecidas pelas tecnologias de pagamento. Os
achados obtidos nesta pesquisa podem servir de base para o desenvolvimento de estratégias
educacionais voltadas a conscientizacéo financeira.

4 RESULTADOS

Os resultados obtidos neste estudo forneceram um panorama abrangente sobre o
comportamento de consumo dos estudantes de administracdo da UFU em relacdo ao uso do
cartdo de aproximacdo. Com base na andlise dos dados coletados por meio de questionarios,
foram identificadas correlacdes significativas entre a utilizacdo dessa tecnologia de pagamento
e a ocorréncia de comportamentos impulsivos e, em menor escala, compulsivos.

Nesta secdo, sdo apresentados e discutidos os principais achados, destacando como a
praticidade do cartdo de aproximacdo influencia o aumento dos gastos e a predisposic¢éo para
compras nao planejadas, bem como a percepc¢do dos estudantes sobre o impacto financeiro
dessa pratica. Além disso, sdo exploradas as implicacdes desses comportamentos no contexto
da educacdo financeira e da autonomia dos jovens universitarios. A partir das respostas dos
alunos a entrevista semiestruturada, foram elaborados gréaficos apresentando os dados
coletados, que séo apresentados e analisados a seguir.

O Gréfico 1 mostra a frequéncia de uso do cartdo de aproximacao entre os participantes
da pesquisa, detalhando quantas vezes por semana cada estudante utiliza essa forma de
pagamento. As opcdes de resposta variaram de "1 a 2 vezes por semana” até "Mais de 6 vezes
por semana”, com uma opc¢ao adicional para aqueles que declararam néo utilizar o cartdo de
aproximacdo. A legenda do gréfico indica cada categoria de frequéncia, permitindo uma
visualizagdo clara da preferéncia dos estudantes de administracdo da UFU em relag¢do ao uso

do cartdo de aproximagéo.



26

Grafico 1: Respostas a pergunta: Quantas vezes por semana voceé utiliza o cartdo de aproximacdo?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A analise do Grafico 1 revela uma alta frequéncia de uso do cartdo de aproximacéo entre
o0s estudantes, sendo que a maioria relatou utiliza-lo "Mais de 6 vezes por semana”. Essa
categoria representa a maior parcela dos respondentes, destacando-se como um indicativo de
que essa tecnologia é amplamente adotada no cotidiano dos estudantes. As op¢des de menor
frequéncia, como "1 a 2 vezes" e "3 a 4 vezes por semana", apareceram em menor proporgao,
enquanto um grupo reduzido afirmou ndo utilizar o cartdo de aproximacdo. Esses dados
refletem a conveniéncia e a popularidade dessa tecnologia entre os jovens, sugerindo que 0
cartdo de aproximacao tornou-se uma ferramenta pratica e de facil acesso.

O Gréfico 2, por sua vez, ilustra a percepcdo dos estudantes sobre se 0 uso do cartdo de
aproximacdo influencia o aumento dos seus gastos. As respostas estdo distribuidas em quatro
categorias: "Sim", "Nao" e "Né&o sei opinar". A opg¢éo "Sim" representa aqueles que sentem que
gastam mais ao utilizar o cartdo de aproximacao, enquanto “Nao" indica os que nao percebem
um aumento nos gastos devido ao uso do cartdo. A resposta "Nao sei opinar" foi incluida para
0s participantes que ndo tinham certeza sobre o impacto desse método de pagamento em seus

habitos de consumo.
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Gréafico 2: Respostas a pergunta: Vocé sente que gasta mais quando usa o cartdo de aproximacgao em comparacao
com outras formas de pagamento (P1X, Dinheiro, inserir cartdo)?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A anélise do Grafico 2 revela que a maioria significativa dos respondentes acreditava
que gasta mais ao utilizar o cartdo de aproximacdo, com a resposta "Sim" dominando a
distribuicdo. Esse dado sugere que os estudantes percebiam o cartdo de aproximag¢ao como um
fator que facilita o consumo excessivo, possivelmente pela conveniéncia e pela auséncia de uma
"dor de pagamento" imediata, caracteristica dos métodos de pagamento sem contato. Em
contraste, uma parcela menor dos entrevistados respondeu "N&o", indicando que para alguns o
cartdo de aproximacao nao influenciava o aumento dos gastos. A presenca de respostas "Nao
sei opinar" indica que uma pequena proporc¢ao dos participantes ndo tinha uma opinido clara ou
talvez ndo utilize regularmente esse método de pagamento para formar uma percepcao
consolidada.

Ja o Gréafico 3 apresenta as respostas dos estudantes a questdo sobre a influéncia da
facilidade de compra na escolha de um estabelecimento em detrimento de outros. Os
participantes puderam responder "Sim", caso a facilidade influenciasse sua preferéncia por
determinados locais, "N&o" se essa caracteristica ndo interferisse em sua decisdo, ou "N&o sei
opinar" para aqueles que ndo possuissem uma opinido formada sobre o assunto. Esse grafico
ajuda a entender se a conveniéncia do método de pagamento, como o uso do cartdo de

aproximagéo, impactava o comportamento de escolha dos consumidores.
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Gréfico 3: Resposta a apergunta: A facilidade de compra te faz preferir comprar em um lugar em detrimento de
outro?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A anélise do Gréfico 3 revela que a maioria dos estudantes respondeu "Sim", indicando
que a facilidade de compra pode ser um fator relevante na escolha de onde realizar suas
transacdes. Esse resultado sugere que a conveniéncia proporcionada por tecnologias de
pagamento, como o cartdo de aproximacao, pode ndo apenas incentivar o uso frequente, mas
também influenciar na decisdo de consumo, levando os estudantes a optarem por
estabelecimentos que oferecem essa facilidade. Em contrapartida, uma pequena parcela dos
participantes respondeu "N&o", demonstrando que, para esses, a conveniéncia ndo € um critério
decisivo. A opgéo "Ndo sei opinar", escolhida por um grupo menor, reflete a incerteza de alguns
sobre 0 impacto da facilidade de compra em suas decisdes. Esses resultados indicam que a
tecnologia pode impactar a decisao de onde realizar suas compras. Esse dado refor¢a os achados
de Cury (2022), que indicam gue a conveniéncia oferecida pela tecnologia de aproximacao pode
sobrepor-se a outros fatores no momento da escolha do estabelecimento, promovendo um
consumo prético e, muitas vezes, menos planejado.

O Gréfico 4 mostra as respostas dos estudantes a pergunta sobre a realizagdo de compras
néo planejadas motivadas pela facilidade de pagamento. As op¢des de resposta incluem "Sim",
para aqueles que afirmaram que a conveniéncia influencia suas compras impulsivas, "N&o",
para os que indicaram n&o realizar compras ndo planejadas por essa razédo, e "Nao sei opinar"
para 0s que ndo tinham uma opiniéo definida sobre o impacto da facilidade de pagamento em

suas decisdes de consumo.
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Gréfico 4: Vocé costuma fazer compras ndo planejadas pela facilidade de pagamento?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

Ja o Grafico 5 mostra que que a maioria dos estudantes indicou uma baixa frequéncia
de arrependimento (valores 1 e 2), sugerindo que, mesmo realizando compras por impulso, tais
gastos ndo resultam em sentimentos negativos recorrentes para a maioria. Contudo, uma
proporgdo consideravel marcou valores medios (3), enquanto uma parcela menor relatou

arrependimento significativo (valores 4 e 5).

Esses dados sugerem que a conveniéncia do cartdo de aproximacgéo pode facilitar o
consumo impulsivo, mas sem causar arrependimento frequente na maioria dos casos. 1sso pode
indicar uma maior tolerancia aos gastos ou uma menor percepcao de consequéncias financeiras.
No entanto, os respondentes que reportaram frequéncias altas (4 e 5) merecem atencgdo, pois

suas respostas podem estar associadas a padrdes de consumo menos planejados ou compulsivos.
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Gréfico 5: Qudo frequente é o arrependimento ap6s compras feitas por impulso com o cartdo de aproximagdo?
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Fonte: Resultados da pesquisa.
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Esses resultados sugerem que, embora o uso do cartdo de aproximacdo facilite as
compras impulsivas, apenas uma parte dos estudantes experimentou arrependimento
significativo, possivelmente devido a uma maior tolerdncia ao impacto financeiro dessas
compras ou uma menor percepcao das consequéncias. As respostas fornecidas para a questdo 5
s&o congruentes com as respostas abertas em que 21,05% dos entrevistados mencionam tracos
compulsivos como arrependimento pds compra, gastos excessivos ou compulsivos
direcionados pela facilidade e praticidade do pagamento principalmente aliado a carteiras
digitais (Apple Pay, Samsung Pay).

O Gréfico 6 apresenta as respostas dos estudantes & questao sobre a percepcdo de gastos
maiores ao utilizar o cartdo de aproximacgdo. A escala de respostas varia de 1 a 5, onde 1
representa uma percepc¢ao baixa de aumento nos gastos e 5 indica uma percepcao elevada de
que o uso do cartdo de aproximacao resulta em mais gastos. Este grafico visa identificar se os
estudantes associam a utilizacdo desse método de pagamento com uma maior propensao ao

consumo.
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Gréfico 6:Vocé acha que gasta mais dinheiro quando usa o cartdo de aproximagao?
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A analise do Gréfico 6 revela uma distribuicdo variada nas respostas, com um nimero
expressivo de estudantes posicionando-se nos extremos da escala. As respostas 3, 4 e 5, que
refletem uma percepcdo moderada a elevada de aumento de gastos com o uso do cartdo de
aproximagéo, tiveram uma frequéncia significativa, sugerindo que muitos estudantes
perceberam uma tendéncia a gastar mais quando utilizam essa tecnologia. Por outro lado, uma
parcela consideravel de estudantes respondeu com valores 1 e 2, indicando que para alguns a
utilizacdo do cartdo de aproximacdo nédo influenciava um aumento nos gastos. Esses dados
refletem uma percepcdo dividida entre os estudantes, mas com uma leve inclinagéo para a ideia
de que o uso do cartdo de aproximacao pode influenciar no aumento do consumo.

O Graéfico 7 ilustra a percepcao de seguranca dos estudantes em relacdo ao uso de cartdes
de aproximacao para pagamentos. As respostas variam em uma escala de 1 a 5, sendo 1 o nivel
mais baixo de seguranca percebida e 5 0 mais alto. Esse grafico permite avaliar o grau de
confianca dos estudantes na tecnologia de pagamento por aproximacao, identificando o quanto

eles se sentem seguros ao utiliza-la em suas transages financeiras.



32

Gréafico 7: Vocé se sente seguro ao usar cartdes de aproximacao para pagamentos?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A anélise do Grafico 7 mostra que a maioria dos estudantes se sente segura ao usar
cartbes de aproximacdo, com a maior concentracdo de respostas no nivel 5 de seguranca
percebida. Essa tendéncia indica uma aceitacdo positiva da tecnologia, com um nimero
expressivo de respondentes demonstrando alta confianca em sua seguranga. As respostas nos
niveis 4 e 3 também apresentam quantidades consideraveis, sugerindo que, enquanto a maioria
se sentia segura, havia uma porcdo de estudantes com uma percepcao de seguranca moderada.
As respostas mais baixas (1 e 2), que indicam inseguranca, evidenciam que uma pequena parte
dos estudantes ainda possui receios em relacdo ao uso dessa tecnologia. Esses resultados
sugerem que, apesar de uma aceitacdo ampla, a seguranca continua sendo um aspecto
importante a ser reforcado para que todos os usuarios se sintam confortaveis com o uso dos
cartbes de aproximacao.

O Grafico 8 mostra a percepc¢do dos estudantes sobre a conveniéncia do uso de cartGes
de aproximagao em comparagdo com outros métodos de pagamento. A escala de respostas varia
de 1 a 5, sendo 1 a menor percepgdo de conveniéncia e 5 a maior. Este grafico explora se 0s
estudantes consideram o cartdo de aproximagdo uma opgao mais conveniente para realizar

pagamentos no dia a dia.
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Gréfico 8: Vocé acha que o uso de cartdes de aproximacao € mais conveniente do que outras formas de
pagamento?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A andlise do Gréfico 8 revela que a maioria dos estudantes atribuiu a nota 5, indicando
uma forte percepcdo de conveniéncia no uso do cartdo de aproximacao. Esse resultado sugere
que, para a maioria dos participantes, essa tecnologia € vista como uma forma altamente pratica
de realizar pagamentos, possivelmente devido & rapidez e simplicidade que oferece. Poucos
estudantes marcaram as opgoes 1, 3 e 4, o que reforca a preferéncia quase unanime pelo cartéo
de aproximacdo como método de pagamento mais conveniente. Esses dados destacam a
aceitacdo e valorizacdo da conveniéncia que essa tecnologia proporciona, sugerindo um
impacto positivo em sua adogdo ampla entre os jovens consumidores.

O Gréfico 9 exibe a opinido dos estudantes sobre a influéncia dos cartbes de
aproximacdo no aumento de comportamentos de consumo impulsivo. A escala varia de 1 a 5,
onde 1 representa a menor concordancia com a afirmacdo de que o uso de cartdes de
aproximagdo leva a comportamentos mais impulsivos, enquanto 5 representa a maior
concordancia. Esse grafico busca entender o grau em que os estudantes associam 0 uso dessa

tecnologia de pagamento a um aumento do consumo impulsivo.
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Gréafico 9: Em que medida vocé concorda que os cartdes de aproximacdo influenciam em um comportamento de
compra mais impulsivo entre 0s estudantes?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A analise do Gréfico 9 revela que a maioria dos estudantes concordava que o uso de
cartbes de aproximacao influencia um comportamento mais impulsivo, com a maior
concentracdo de respostas no valor 5. Esse dado sugere que os estudantes perceberam uma
conex&o entre a conveniéncia proporcionada pelos cartdes de aproximagao e um aumento na
frequéncia de decisdes de compra impulsivas. A quantidade significativa de respostas nos
valores 4 reforca essa tendéncia, indicando que, embora a intensidade da percepcdo varie,
muitos estudantes associaram essa tecnologia com um estimulo ao consumo ndo planejado.
Apenas uma pequena parcela dos participantes marcou os valores 1 e 2, o que indica que poucos
discordam dessa relacédo entre cartdes de aproximacao e consumo impulsivo. Esses resultados
apontam para a necessidade de conscientizacdo sobre o uso responsavel dessa tecnologia para
evitar gastos excessivos.

O Gréfico 10 apresenta a frequéncia com que os estudantes monitoram seus gastos ao
utilizar o cartdo de aproximacéo. As respostas variam em uma escala de 1 a 5, onde 1 indica
gue o monitoramento dos gastos é pouco frequente e 5 significa que o acompanhamento é
realizado com alta regularidade. Este grafico busca compreender os habitos de monitoramento

de gastos dos estudantes.



35

Gréfico 10: Vocé monitora seus gastos no cartdo de aproximacao regularmente?

30

20 18 19
17
15
12 W Total

10

5

0

1 2 3 4 5

Fonte: Resultados da pesquisa.

A analise do Gréafico 10 mostra uma distribuicdo equilibrada entre os diferentes niveis
de monitoramento, com uma leve concentracdo nas extremidades (valores 1 e 5). Isso indica
que houve uma variagdo consideravel nos monitoramento dos gastos entre os estudantes, com
alguns acompanhando rigorosamente seus gastos e outros apresentando uma baixa frequéncia
de monitoramento. A presengca significativa de respostas intermedidrias (valores 2, 3 e 4) sugere
que muitos estudantes mantinham um controle financeiro moderado, o que pode refletir um
comportamento ocasional de verificacdo dos gastos. Esses dados revelam que, na amostra
pesquisada, embora o cartdo de aproximacdo seja amplamente utilizado, o h&bito de
monitoramento financeiro ainda ndo é consistente para todos os usuarios, o que pode aumentar
o risco de gastos impulsivos para aqueles que ndo acompanham regularmente suas despesas.

O Gréfico 11 ilustra as respostas dos estudantes sobre se ja enfrentaram dificuldades
financeiras devido ao uso frequente do cartdo de aproximacdo. As respostas estdo distribuidas
em uma escala de 1 a 5, onde 1 indica a menor frequéncia de dificuldades financeiras e 5 a
maior. Este grafico busca captar o impacto financeiro do uso do cartdo de aproximacéao entre
0s estudantes.
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Gréafico 11: Vocé ja enfrentou dificuldades financeiras devido ao uso frequente do cartdo de aproximacdo?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A analise do Grafico 11 revela que a maioria dos estudantes selecionou a opcao 1,
indicando que a maior parte dos participantes enfrentou poucas dificuldades financeiras devido
ao uso do cartdo de aproximacdo. Contudo, uma quantidade consideravel de respostas aparece
nos valores 2 e 3, sugerindo que, embora ndo predominante, algumas dificuldades financeiras
foram percebidas. As respostas nos niveis mais altos (4 e 5) foram menos frequentes, mas ainda
demonstram que uma parcela menor dos estudantes enfrentou muitos problemas financeiros
devido ao uso frequente do cartdo de aproximacéo. Esses resultados indicam que, embora o
cartdo de aproximacao nao seja um problema financeiro para a maioria, existe um grupo que
necessita de maior atencdo no controle de seus gastos para evitar complica¢des financeiras.

O Grafico 12 mostra a percepc¢do dos estudantes sobre o impacto do uso do cartdo de
aproximacdo em sua capacidade de economizar dinheiro. A escala de respostas vai de 1 a 5,
onde 1 representa uma percepcdo de que o uso do cartdo de aproximacgdo afeta pouco a
capacidade de poupanca, enquanto 5 indica que afetou muito. Esse grafico permite avaliar se
0s estudantes associam o uso dessa tecnologia a uma dificuldade maior em manter uma reserva

financeira.
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Gréfico 12: O uso do cartdo de aproximagao afetou sua capacidade de economizar dinheiro?
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A analise do Gréafico 12 indica que as respostas estdo bem distribuidas ao longo da
escala, com uma leve predominancia na opg¢éo 1, sugerindo que, para alguns estudantes, o uso
do cartdo de aproximacgdo tinha pouco impacto sobre a sua capacidade de economizar. No
entanto, houve uma quantidade significativa de respostas nos valores mais altos (4 e 5),
indicando que muitos estudantes sentiam que o uso frequente do cartdo de aproximacgao
interferia na sua habilidade de poupar. Isso sugere que, embora o cartdo de aproximacao ofereca
conveniéncia, ele também pode encorajar gastos que dificultam a acumulacdo de reservas
financeiras para uma parcela consideravel dos participantes.

O Grafico 13 apresenta as opinides dos estudantes sobre a seguinte questdo: o uso do
cartdo de aproximacéo contribui para um maior nivel de endividamento? As respostas variam
de 1 a5, onde 1 representa a menor concordancia e 5 a maior concordancia com essa ideia. Esse
grafico busca compreender a percepcao dos estudantes quanto a associacao entre 0 uso dessa

tecnologia de pagamento e uma possivel tendéncia ao endividamento.
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Gréfico 13: Vocé acha que o cartdo de aproximagao contribui para um maior endividamento entre os estudantes?
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A analise do Gréfico 13 indica que a maioria dos estudantes concordou, em algum grau,
que o uso do cartdo de aproximacdo contribui para 0 aumento do endividamento, com uma
concentracéo significativa de respostas nos valores 4 e 5. Esse resultado sugere uma percepcao
de que a conveniéncia do cartdo de aproximacao pode levar a gastos excessivos, 0 que, por sua
vez, aumenta o risco de endividamento entre os estudantes. Em contrapartida, poucos
estudantes escolheram as opgdes 1 e 2, o que indica que uma pequena parte dos participantes
n&o via o cartdo de aproximagao como um fator significativo para o endividamento. Esses dados
apontam para a necessidade de promover educacéo financeira entre 0s jovens para 0 uso mais
consciente desse método de pagamento.

O Gréfico 14 apresenta os motivos pelos quais alguns estudantes optaram por nao
utilizar o cartdo de aproximacdo. As respostas estdo divididas entre "N&o acho seguro” e
"Prefiro outros métodos de pagamento”. Este grafico tem como objetivo identificar as principais
razdes de hesitacdo ou rejeicdo do uso dessa tecnologia de pagamento entre os estudantes que

nao a utilizam.
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Gréfico 14: Porqué voceé ndo utiliza cartdo de aproximagdo?
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A analise do Gréafico 14 revela que a maioria dos estudantes que optaram por nao usar
o cartdo de aproximacdo escolheram a falta de seguranca como principal motivo. Esse resultado
sugere que preocupagOes com fraudes ou riscos associados ao pagamento por aproximacao
ainda sdo uma barreira para uma parcela de usuarios potenciais. Uma quantidade menor de
respondentes indicou preferéncia por outros métodos de pagamento, o que pode estar
relacionado a habitos pessoais ou conveniéncias especificas desses métodos. Esses dados
destacam a importancia de iniciativas que possam aumentar a percep¢do de seguranca em
relacdo ao uso de cartdes de aproximacdo para expandir sua aceitacdo entre 0s Usuarios mais
cautelosos.

O Grafico 15 apresenta as respostas dos participantes a pergunta: "Vocé acredita que
haveria uma reducdo nas suas compras impulsivas se vocé utilizasse menos o cartdo de
aproximacdo?". Os dados estdo distribuidos em uma escala de 1 a 5, onde 1 representa a
discordancia total e 5 a concordancia plena. Observou-se uma variacdo consideravel nas
respostas, com 15 respondentes marcando 1, 10 marcando 2, 19 marcando 3, 17 marcando 4 e
29 respondendo com 5. Ainda assim, as respostas apresentaram maior concentragao nas opgoes

de concordancia.
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Grafico 15: Vocé acredita que haveria uma reducéao nas suas compras impulsivas se vocé utilizasse menos o cartao
de aproximacao?
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A anélise dos dados indica que 29 participantes acreditavam que reduzir o uso do cartéo
de aproximacdo ajudaria a diminuir as compras impulsivas, posicionando-se na opgao 5. Além
disso, 17 optaram pela opc¢do 4, também concordando com a afirmacdo. Esses resultados
sugerem que muitos estudantes percebiam o uso frequente do cartdo de aproximagao como um
fator facilitador para compras impulsivas, apoiando a necessidade de estratégias de
conscientizacdo e educacédo financeira que incentivem o controle do consumo impulsivo e
promovam uma reflexdo sobre o uso dessa tecnologia.

Além dos dados quantitativos, as questdes abertas do questionario proporcionaram uma
compreensdo qualitativa sobre as percepcdes e comportamentos dos estudantes em relacdo ao
uso do cartdo de aproximagdo. As respostas foram analisadas e agrupadas em cinco categorias
principais, que refletem os temas mais recorrentes nas narrativas dos participantes.

A primeira categoria, Facilidade e Impulsividade, destaca como a praticidade do cartdo
de aproximacao influencia diretamente o consumo impulsivo. Muitos participantes relataram
que o uso dessa tecnologia torna o processo de compra tao simples que acabam gastando mais
do que planejaram, sem refletir sobre a real necessidade do item adquirido.

A segunda categoria, Controle Financeiro e Endividamento, evidencia as dificuldades

enfrentadas pelos estudantes para controlar os gastos e evitar dividas. Relatos como “Ja
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enfrentei dificuldades para pagar a fatura do cartao por causa dos gastos descontrolados” foram
frequentes, sugerindo que a tecnologia pode contribuir para comportamentos financeiros
prejudiciais, especialmente quando usada sem planejamento.

A terceira categoria, Preferéncia por Tecnologias de Pagamento, mostra que alguns
participantes comparam o cartéo de aproximacéo a outras formas de pagamento, como carteiras
digitais. Embora reconhecam a praticidade do cartdo, ha mengdes de que preferem métodos
ainda mais ageis ou seguros, como o uso de aplicativos.

Na quarta categoria, PercepcOes sobre Educacdo Financeira, os estudantes enfatizaram
a necessidade de maior orientagdo para gerenciar suas finangas. Muitos apontaram que a falta
de conhecimento sobre controle de gastos € um dos principais fatores que levam ao uso
desmedido do cartdo de aproximacéo.

Por fim, a categoria Seguranca e Confiabilidade reflete preocupacdes com possiveis
fraudes e a confianga dos participantes no uso dessa tecnologia. Apesar de ser considerada
pratica, parte dos respondentes demonstrou receio quanto a seguranca do cartdo, preferindo
evitar seu uso em situacdes especificas.

Essas categorias fornecem uma visdo mais ampla e aprofundada sobre as percepcdes
dos estudantes, complementando os dados quantitativos apresentados anteriormente e
destacando os diferentes aspectos que influenciam o uso do cartdo de aproximacao.
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5 DISCUSSAO

A pesquisa revelou que o cartdo de aproximacéo exerce influéncia no comportamento
de consumo dos estudantes. Segundo Cunha e Caixeta (2019), a conveniéncia dos metodos de
pagamento moderno, como o cartdo de aproximacao, facilita compras por impulso entre jovens
adultos, uma tendéncia confirmada pelos dados coletados. O Gréfico 4, por exemplo, mostrou
que a maioria dos estudantes realiza compras ndo planejadas devido a facilidade de pagamento.
Essa constatacdo alinha-se com o que Cunha et al. (2024) afirmam sobre a impulsividade como
uma caracteristica marcante no consumo moderno, especialmente entre jovens expostos a
tecnologias que simplificam o processo de compra.

Ja Fernandes et al. (2022) destacam que a educacdo financeira pode ser um fator
mitigador contra a impulsividade. No entanto, os dados do Grafico 10 indicam que muitos
estudantes ainda ndo monitoravam seus gastos de forma regular, o que pode contribuir para o
comportamento impulsivo associado ao uso do cartdo de aproximacao. Para Fernandes et al., a
falta de controle financeiro é um dos principais fatores que leva ao endividamento,
corroborando os reaultados apresentados no Gréafico 11, onde uma parcela significativa dos
estudantes relatou ja ter enfrentado dificuldades financeiras em funcdo do uso frequente do
cartdo.

Em contrapartida, autores como Lopes (2020) argumentam que a ado¢do de métodos de
pagamento inovadores pode promover uma experiéncia de consumo mais eficiente e
satisfatoria, principalmente quando o consumidor possui um controle adequado sobre suas
financas. No entanto, os resultados desta pesquisa sugerem que a eficiéncia promovida pelo
cartdo de aproximacdo vem acompanhada de um aumento na propensao ao CONSUMO
desmedido. Essa perspectiva ficou evidente no Gréafico 9, que revela que muitos estudantes
acreditavam que o cartdo de aproximacao incentiva um comportamento mais impulsivo, o que
sugere que a conveniéncia oferecida pela tecnologia pode atuar como um facilitador de compras
ndo planejadas.

Segundo Afonso (2022), o uso de cartdes e outras formas de pagamento que ndo exigem
o desembolso imediato de dinheiro dificulta a percepcao real do gasto, um fenémeno conhecido
como "dor de pagamento reduzida”. Esse conceito é apoiado pelos dados do Gréafico 2, onde
muitos estudantes relataram a percepc¢édo de gastar mais ao utilizar o cartdo de aproximacao.
Esse tipo de comportamento pode ser potencialmente prejudicial para jovens que ainda estdo
desenvolvendo suas habilidades de controle financeiro, conforme mencionado por Oliveira et
al. (2023).
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Enquanto isso, Santos e Santos (2023) mencionam que a popularizagdo dos pagamentos
por aproximacao reflete uma mudanga cultural no comportamento do consumidor, que agora
prioriza a rapidez e a facilidade sobre o controle financeiro. Esse argumento encontra respaldo
no Grafico 8, que mostra uma alta percepcdo de conveniéncia associada ao uso do cartdo de
aproximagcéao entre os estudantes. Contudo, essa preferéncia por conveniéncia sobre seguranga
e monitoramento pode trazer consequéncias negativas, como o aumento do endividamento,
destacado por autores como Rodrigues e Oliveira (2021), que identificaram uma correlacao
entre 0 uso de cartdes de crédito e 0 comportamento impulsivo de compra.

Em relagdo a seguranga, um aspecto que surge na pesquisa é a relutancia de alguns
estudantes em adotar o cartdo de aproximacdo devido a preocupa¢des com a seguranca,
conforme observado no Grafico 14. Essa hesitacdo esta alinhada com a discusséo de Floriano
et al. (2024), que mencionam a necessidade de medidas de seguranca mais rigorosas para
aumentar a confianca dos consumidores nos meétodos de pagamento digitais. Segundo os
autores, o desenvolvimento de sistemas de seguranca pode ajudar a reduzir a resisténcia ao uso
de novas tecnologias financeiras, um ponto crucial para a aceitacdo do cartdo de aproximacao
por uma parcela mais ampla da populacao.

O impacto na capacidade de poupar é outro ponto relevante discutido no referencial
tedrico. Segundo Ferreira (2017), o uso frequente de métodos de pagamento que facilitam o
consumo imediato pode interferir na capacidade de jovens de manter uma poupanca. Isso é
corroborado pelos dados do Grafico 12, onde muitos estudantes relataram que o uso do cartdo
de aproximacdo afetou negativamente sua capacidade de economizar. Esse achado reforca a
argumentacao de Ferreira (2017) sobre a importancia da educacgéo financeira para que 0s jovens
desenvolvam uma disciplina de poupanca mesmo diante das facilidades de consumo.

Enquanto alguns autores, como Kotler e Keller (2012), argumentam que a facilidade e
a conveniéncia no consumo podem ser vantajosas para o consumidor moderno, os dados desta
pesquisa sugerem que essa conveniéncia pode ser prejudicial para os estudantes que néo
possuem um controle financeiro adequado. Essa visao é sustentada pelos dados do Gréfico 11,
onde uma parcela consideravel dos estudantes relatou dificuldades financeiras associadas ao
uso do cartdo de aproximacao, indicando que a conveniéncia oferecida pela tecnologia pode ter
um custo financeiro significativo para quem néo tem habilidades de gerenciamento financeiro
bem desenvolvidas.

Além disso, McCracken (2007) observou que o consumo excessivo incentivado pelas
tecnologias modernas pode levar & formacdo de um ciclo de endividamento, especialmente

entre jovens que ainda estdo em processo de aprendizado sobre finangas pessoais. Esse ponto é
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reforcado pelos resultados desta pesquisa, que mostram que muitos estudantes viam o cartdo de
aproximagdo como um facilitador de comportamentos que levam ao endividamento, como
ilustrado no Grafico 13. Essa relacdo entre o uso de tecnologia de pagamento e o endividamento
destaca a necessidade de uma educacdo financeira mais sélida para que 0s jovens possam
utilizar essas tecnologias de maneira consciente e responsavel.

Para Dumke (2006), a escolha de métodos de pagamento é influenciada por fatores
psicoldgicos e culturais, o que explica a alta aceitacdo do cartdo de aproximacgdo entre 0s
estudantes, como observado no Gréafico 7. Entretanto, a preferéncia por conveniéncia e rapidez
pode, paradoxalmente, levar a comportamentos que comprometem a segurancga financeira, um
ponto levantado por Tavares et al. (2008) ao discutirem 0s riscos associados ao consumo
descontrolado. Esse comportamento é refletido no Gréafico 5, onde muitos estudantes relataram
um arrependimento frequente apds compras impulsivas com o cartdo de aproximacao,
indicando que a conveniéncia pode, em alguns casos, prejudicar a satisfagdo com as compras
realizadas.

Por fim, Edwards (1993) argumenta que a impulsividade no consumo é exacerbada pelo
uso de tecnologias que simplificam o ato de comprar. Esse ponto é particularmente relevante
no contexto desta pesquisa, uma vez que 0 cartdo de aproximacdo ndo apenas facilita o
consumo, mas também reduz as barreiras que poderiam servir como um controle para gastos
desnecessarios. A associacdo entre conveniéncia e impulsividade, confirmada pelos dados do
Gréfico 6, destaca a importancia de estratégias que incentivem o consumo consciente entre 0s
estudantes.

Para avaliar as associagdes entre as variaveis investigadas, foi utilizado o coeficiente de
correlacdo de Spearman, uma técnica apropriada para dados ordinais ou com distribui¢do ndo
normal. Este método mede a forca e a dire¢cdo de uma relacdo monotdnica entre variaveis,
oferecendo uma base estatistica robusta para a interpretacdo dos resultados.

Os principais resultados observados foram os seguintes:

r =0,691: Identificou-se uma correlacdo moderada entre o impacto percebido do cartéo
de aproximagao nas compras compulsivas e a crenca de que a reducao do uso do cartdo ajudaria
a controlar os gastos.

r = 0,560: Foi observada uma correlacdo moderada entre a percepcdo de aumento de
gastos com o cartdo de aproximacédo e a crenca de que reduzir seu uso ajudaria a controlar
impulsos de consumo.

r = 0,557: Houve uma relacdo moderada entre a percepgédo de gastos maiores ao utilizar

o cartdo e a influéncia do cartdo na impulsividade.
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r = 0,518: Verificou-se uma correlacdo moderada entre os principais indicadores de
oniomania (arrependimento poés-compra e impacto financeiro) e o uso do cartdo de
aproximacéo.

Os resultados estdo sumarizados no Quadro 1 abaixo:

Quadro 1: Correlagbes entre Variaveis Relacionadas ao Uso do Cartdo de Aproximacao e o
Comportamento de Consumo

Variaveis Correlacionadas Coeficiente (r) | Interpretacao

Impacto do cartdo nas compras compulsivas x Redugéo | 0,691 Moderada

do uso para controlar gastos

Percepc¢do de aumento de gastos x Reducdo do uso para | 0,560 Moderada

controlar impulsos

Gastos maiores com o cartdo x Influéncia do cartdo na | 0,557 Moderada
impulsividade
Indicadores de oniomania X Uso do cartdo de | 0,518 Moderada

aproximacao

Esses resultados reforcam a hipdtese central do estudo, ao indicar que o uso do cartdo
de aproximacdo esta relacionado a comportamentos financeiros impulsivos, ainda que as
associacOes sejam moderadas. A percepcao de que a reducdo do uso do cartdo pode ajudar a
controlar gastos impulsivos destaca o papel das tecnologias de pagamento na formacdo de
habitos de consumo e na dificuldade em economizar, conforme apontado por Magalhdes (2021).

Por fim, esses achados enfatizam a necessidade de promover a educacéo financeira entre
jovens, especialmente no contexto do uso de tecnologias de pagamento que favorecem a
impulsividade, como o cartdo de aproximacdo. Estratégias educacionais podem mitigar os
efeitos negativos identificados, incentivando praticas mais conscientes de consumo e

planejamento financeiro.

6 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo investigar se o uso do cartdo de aproximagéo influencia
a ocorréncia de compras compulsivas entre estudantes de administracdo da Universidade
Federal de Uberlandia (UFU). A pesquisa partiu da necessidade de entender como a facilidade

proporcionada por novas tecnologias de pagamento pode impactar o comportamento de
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consumo. Os resultados confirmaram a hipdtese inicial, indicando que o uso do cartdo de
aproximacéo pode estar relacionado a compra compulsiva, com a maioria da amostra relatando
aumento dos gastos associados a esse método de pagamento, além de impactos financeiros e
arrependimento pds-compra em alguns casos.

Contudo, o estudo apresenta algumas limitagGes. A utilizagcdo de uma amostragem por
conveniéncia pode ter enviesado os resultados, uma vez que a pesquisa dependeu do interesse
dos participantes para a obtencédo de respostas, o que pode ter reduzido a representatividade da
amostra. Além disso, ao abordar diretamente o tema da compulsividade no questionario, alguns
participantes podem ter fornecido respostas socialmente desejaveis, potencialmente ocultando
a real intensidade de seus comportamentos impulsivos.

Embora tenha sido observada uma relagcdo entre compra compulsiva e facilidade de
pagamento, os resultados sugerem que o uso de tecnologias facilitadoras estd mais fortemente
relacionado ao aumento do consumo do que a oniomania propriamente dita. A tendéncia de
consumo elevado foi mais evidente do que as correlagbes entre endividamento e
arrependimento pds-compra relacionadas ao método de pagamento analisado.

Ademais, as respostas abertas destacaram que a impulsividade no consumo pode estar
ainda mais associada ao uso de carteiras digitais, como Apple Pay e Samsung Pay. Muitos
participantes relataram um maior impulso de consumo ao utilizar essas tecnologias, sugerindo
que essas ramificagdes dos métodos de pagamento contactless podem influenciar o
comportamento de compra em uma intensidade superior a dos cartbes de aproximacdo em sua
forma fisica. Assim, estudos futuros poderiam explorar essas tecnologias especificas,
investigando como a conveniéncia oferecida por elas afeta 0 comportamento de compra.

Pesquisas futuras também poderiam realizar testes experimentais que simulem cenérios
de compra com diferentes métodos de pagamento, permitindo observar diretamente como a
facilidade na transacdo pode influenciar o consumo em situac6es semelhantes. Além disso, seria
interessante explorar diferengas no comportamento de consumo entre individuos com e sem
educacéo financeira, avaliando o impacto de estratégias de ensino na relagdo com o uso dessas
tecnologias.

Sugere-se, ainda, que futuras investigagdes desenvolvam e testem estratégias educativas
voltadas ao fortalecimento da conscientiza¢do financeira entre os jovens, especialmente no
contexto de tecnologias facilitadoras de pagamento. Programas que abordem o monitoramento
de gastos, o controle do consumo impulsivo e o planejamento financeiro a longo prazo podem
reduzir riscos de endividamento e fomentar habitos financeiros mais saudaveis. Campanhas de

conscientizacao e ferramentas digitais integradas aos metodos de pagamento também poderiam
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auxiliar consumidores a refletirem sobre seus habitos de consumo em tempo real. Compreender
0 papel da educagdo financeira nesse contexto pode gerar insights valiosos para o
desenvolvimento de politicas publicas e iniciativas que promovam um consumo mais
consciente e responsavel.

A relevéncia deste estudo esta em verificar o impacto das tecnologias emergentes de
pagamento no comportamento de consumo, ressaltando a importancia de preparar 0s jovens
para 0 uso de novas ferramentas financeiras. Os achados podem incentivar empresas a
investirem em tecnologias que facilitem o processo de compra, promovendo agilidade e
eficiéncia. Ao mesmo tempo, o estudo reforca a necessidade de uma educacéo financeira sélida,
que estimule praticas de consumo consciente e ajude a evitar o endividamento excessivo,

especialmente entre os jovens, principais adeptos dessas inovacdes.
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ANEXO: QUESTIONARIO APLICADO AOS ALUNOS DE ADMINISTRACAO DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA (UFU)

INFLUENCIA DO CARTAO DE APROXIMACAO NA COMPRA COMPULSIVA

Este é um questionario feito com a finalidade de entender se existe alguma influéncia do cartéo
de aproximacéo (seja pelo cartdo fisico ou em carteiras digitais) no processo de compra do
estudante de administracao.

Todos os dados sdo anonimizados e ndo é necessario deixar seu email para responder.

Questdo 1: Qual sua forma de pagamento mais utilizada

( ) Cartdo de aproximacao (crédito ou débito)

( )PIX

( ) Dinheiro

( ) Cartdo (crédito ou debito) na forma convencional (inserir e digitar senha)

Questdo 2: Quantas vezes por semana vocé utiliza o cartéo de aproximacao
( ) 1 a2 vezes por semana

( ) 3 a4 vezes por semana

()5 a6 vezes por semana

( ) Mais de 6 vezes

( ) Néo utilizo o cartdo de aproximacéo

Questdo 2.1: Em caso de negativa a questdo 2, Porqué vocé ndo utiliza cartéo de
aproximacao?

( ) N&o acho seguro

( ) Ndo sei controlar minhas financas

() Prefiro outros métodos de pagamento

( ) Desconheco a tecnologia

Outro:

Questdo 3: Voceé sente que gasta mais quando usa o cartdo de aproximacao em
comparacdo com outras formas de pagamento (PI1X, DINHEIRO, INSERIR O
CARTAO)

( )Sim

( ) Néo

( ) N&o sei opinar

Questdo 4: A facilidade de compra te faz preferir comprar em um lugar em detrimento
de outro?

() Sim

( ) Néo

( ) N&o sei opinar
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Questao 5: Vocé costuma fazer compras ndo planejadas pela facilidade de pagamento?
() Sim

( ) Néo

( ) N&o sei opinar

Questédo 6: Qudo frequente é o arrependimento ap6s compras feitas por impulso com o
cartdo de aproximacdo? (Onde 1 é pouco frequente e 5 muito frenquente)

Pouco frequente

()1

()2

()3

()4

()5

Muito frequente

Questao 7: Vocé acha que gasta mais dinheiro quando usa o cartdo de aproximacgao?
Nada a mais

()1

()2

()3

()4

()5

Muito a mais

Questéo 8: Vocé se sente seguro ao usar cartdes de aproximagédo para pagamentos?
Pouco seguro

()1

()2

()3

()4

()5

Muito seguro

Questdo 9: Vocé acha que o uso de cartdes de aproximacao é mais conveniente do que
outras formas de pagamento?

Pouco conveniente

()1

()2

()3

()4

()5

Muito conveniente
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Questdo 10: Em que medida vocé concorda que os cartdes de aproximacao influenciam
em um comportamento de compra mais impulsivo entre os estudantes?

Discordo plenamente

()1

()2

()3

()4

()5

Concordo plenamente

Questdo 11: Vocé acredita que haveria uma reduc¢do nas suas compras impulsivas se
voceé utilizasse menos o cartdo de aproximagao?

Discordo plenamente

()1

()2

()3

()4

()5

Concordo plenamente

Questdo 12: Quais beneficios vocé percebe ao usar o cartdo de aproximagdo?
( ) Acimulo de pontos em programas de fidelidade (milhas)

( ) Praticidade

( ) Economia de tempo

( ) Seguranca

Outro:

Quest&o 13: Vocé monitora seus gastos no cartdo de aproximagao regularmente?
Monitoro pouco

()1

()2

()3

()4

()5

Monitoro muito

Questdo 14: Vocé ja enfrentou dificuldades financeiras devido ao uso frequente do
cartao de aproximagéao?

Nenhuma dificuldade financeira

()1

()2

()3

()4

()5

Muitas dificuldades financeiras



Questdo 15: O uso do cartédo de aproximacao afetou sua capacidade de economizar
dinheiro?

Afetou pouco

()1

()2

()3

()4

()5

Afetou muito

Questdo 16: Vocé acha que o cartdo de aproximacao contribui para um maior
endividamento entre os estudantes?

Contribui pouco

()1

()2

()3

()4

()5

Contribui muito

Questéo 17: Conte-me sua experiéncia com cartdes de aproximacao.
Guia: Foi positiva? O que mais te chamou atencdo? Escolheria um local de compra pela
facilidade de pagamento?
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