FACE — Escola de Negdcios da PUCRS
Curso de Administracao
Linha de Formagdo em Marketing

Junho de 2013 ’ PUCRS

VIVA ESSE MUNDO

COMPRAS POR IMPULSO:
Impulse Purchases

Aluno: Lucas Achutti Pedri

Prof. Orientador: Eduardo Chaves de Souza

Resumao: O presente trabalho trata do comportamento do consumidor na realizacdo de compras
por impulso. O estudo analisa 0 comportamento de pessoas tanto do sexo masculino como do
sexo e feminino, pertencentes as classes econémicas A, B e C, diante as compras por impulso.
Para tanto, foi realizada pesquisa nas formas qualitativa e quantitativa com os consumidores das
classes pesquisadas. Desta forma, foram verificadas as relagGes existentes decorrentes do
comportamento impulsivo em nossa sociedade., a partir dos dados extraidos dos questionarios
aplicados. Os questionarios foram aplicados na cidade de Porto Alegre, em bairros e centros
comerciais que remetessem as classes sociais propostas, buscando, desta forma, identificar quais
os fatores que influenciam o consumidor no momento da compra por impulso. O que se concluiu,
com base na andlise dos dados coletados, é que os fatores relacionados as emogdes, sentimentos,
planejamento, oferta e classe social, influenciam muito na compra por impulso. Ficou evidente, no

estudo realizado, a predisposi¢do do sexo feminino a comprar de forma ndo planejada.

Palavras-chave: Compras por impulso. Ansiedade. Impulso. Compra ndo planejada.

Abstract: This paper aims to analyze the consumer behavior with regards to impulse buying.
The study covers the behavior of both men and women, belonging to classes A, B and C. For
this purpose, quantitative and qualitative surveys were conducted with consumers from these
classes. From these surveys, the impulsive behavior of our society was verified to reflect on
the buying process. The surveys were executed in Porto Alegre, in commercial places and

neighborhoods, aiming to cover the desired social classes and identify the factors influencing



the consumer while buying impulsively. The conclusion, based on the set of data gathered, is
that factors linked to emotions, feelings, planning, offer and social class highly influence
impulse buying. It is also easily noticeable the likelihood of women to buy impulsively.

Key-words: Impulse purchases. Anxiety. Impulse. Buying unplanned.

1 INTRODUCAO

O presente artigo trata do comportamento do consumidor no momento da realizacao
de algum tipo de compra por impulso, trazendo as possiveis causas, a diferenca de
comportamento entre individuos de sexos opostos e 0 que este fato gera nas pessoas antes e
posteriormente ao ato de consumo.

H& uma crescente ascensdo econdmica e social no Brasil nas ultimas décadas. Essa
realidade aliada ao maior nivel de acesso a Internet por parte das camadas sociais de menor
poder aquisitivo e, por conseguinte, uma populacdo cada vez mais ansiosa e com foco na
aparéncia, o comércio do impulso encontra-se presente em mais “momentos” da vida do
cidad&o brasileiro.

Nos ultimos tempos, tem se verificado que os profissionais da area de marketing das
empresas tém dado énfase no estudo do comportamento dos clientes. Eles objetivam com
isso a identificacdo de suas preferéncias, de suas atitudes e, principalmente de quais
influéncias, sejam elas internas ou externas, que levam o0s consumidores a adquirir
determinado produto ou marca. Logo, é de suma importancia a analise do consumidor como
um todo no processo de tomada de deciséo.

Tem-se informacéo que a maior parte das decisdes de compra ocorre no momento em
que o individuo vislumbra o produto. E é nesse momento que o consumidor tem um
comportamento decisorio de compra, denominada “compra por impulso”.

A compra compulsiva ocorre quando “um consumidor sente a necessidade imediata,
incontrolavel e persistente de adquirir algo de forma imediata”. Segundo Cabrino (2013):
“Verificou-se que 73% dos produtos e marcas sao decididas pela compra no ponto de venda,
portanto consideradas compras por impulso”.

Diante da situagdo, surge a pergunta problema: “Que fatores podem motivar a compra

por impulso?”.



2. REVISAO DA LITERATURA

Inicialmente, sera analisado se as pessoas realmente compram por impulso, como
compram, porque compram, e se arrependem da compra e ainda, se utilizam os produtos
comprados. Serdo analisados também os elementos que definem uma compra por impulso,
desde aqueles formadores e motivadores, até a repercussdo emocional decorrente da pés-

compra.

2.1 CONCEITOS DO COMPORTAMENTO DE COMPRA POR IMPULSO

A compra por impulso, na qual um individuo manifesta o desejo muito grande de
comprar, contra uma forca de vontade para deixar para depois, ou até mesmo nao comprar,
refere-se exclusivamente ao comportamento do individuo e ndo a compra em si. Outro fator
importante a destacar é a interferéncia do meio na ocorréncia da compra compulsiva. Esta
nasce da simples lembranca de um item que ndo conste na lista de precos, até o surgimento de
um desejo anteriormente ndo identificado (compra compulsiva). Esta visdo colabora com o
conceito de que os estimulos do ofertante da mercadoria possuem maior influéncia na compra,
do que as caracteristicas individuais do comprador.

Existem, também, as compras por impulso desvinculado do ambiente ofertante. Sao
aquelas de enfoque emocional. As compras compulsivas possuem um forte contetido
emocional e sdo despertadas por uma situacao de estimulo especifica.

Desta forma, as compras por impulso foram classificadas em duas categorias em
funcdo dos elementos afetivos, reativos e cognitivos. Segundo Lindstrom (2009 p.33) isso
ocorre porque, assim como a pesquisa de mercado, a modelagem econémica se baseia na
premissa de que as pessoas se comportam de maneira previsivelmente racional. Porém, mais
uma vez, o que estd comecando a transparecer no nascente mundo do rastreamento cerebral é
a enorme influéncia que nossas emocdes exercem sobre todas as decisdes que tomamos.

Para Carrer (2003) a imensa diversidade de clientes atendida diariamente pelas
empresas pode levar a crer que é simplesmente impossivel compreender o seu comportamento
de compra e assim buscar caminhos de incentivo as vendas. Apesar de as motivagdes que
predominam durante a aquisi¢cdo de um produto serem individuais e muitas vezes de natureza

subjetiva, ainda assim podemos preparar nossa empresa segundo os tipos ou enfoques mais



comuns de compra. Cada enfoque trata de um conjunto de caracteristicas e atributos
considerados relevantes pelo consumidor no ato da compra.

Acredita-se que todos os elementos citados estdo presentes em todas as compras,
porém um deles ou um conjunto deles suplantara os demais em cada compra. Os principais
tipos de compras estdo dispostos da seguinte forma:

A compra planejada é aquela onde o consumidor prepara antecipadamente uma lista
dos produtos a serem adquiridos na loja. No caso de supermercados, pesquisas mostram que
mais de 75% das compras ndo sao planejadas. Ja no caso das farmacias e drogarias as receitas
médicas exercem o papel da lista, porém grande parte dos produtos disponiveis para a venda
nestes estabelecimentos é isento desta formalidade. Este tipo de compra é bastante racional e
nesta forma leva muito em consideracdo a disponibilidade dos produtos, seus precos e
condicdes de pagamento. Para ndo perdé-la, a empresa deve cuidar para que a variedade de
produtos no estoque esteja ajustada a demanda e que 0s precos estejam proximos dos
praticados pela concorréncia.

A “Compra por impulso” ocorre quando consumidor por alguma razdo decide dentro
da loja adquirir algo que ndo estava previsto, seja na lista escrita no papel ou na intencéo da
visita. Para incentivar a compra por impulso, muito importante no varejo de auto-servico, as
empresas devem investir em técnicas de exposi¢do e promogdo de produtos na loja, bem como
cuidar de todo "visual" interno e externo do estabelecimento. O conjunto de técnicas que
visam tornar a venda mais fécil e agradavel é chamado de Merchandising. O Merchandising
busca os caminhos praticos para incentivar a compra por impulso, que pode ser a correta
escolha do produto que deve ser colocado numa ponta de gdndola ou até mesmo a iluminacéo.

Em relacdo a “Compra por sugestdo ou influéncia do vendedor” se da pela
interatividade do cliente com um ou mais funcionarios da loja. O vendedor da empresa
convence ou persuade o cliente a levar um determinado produto, contido ou ndo numa lista
prévia, através de argumentos consistentes e técnicas de vendas. Para que uma empresa
obtenha bons resultados neste tipo de compra € necessario equipe de atendimento com perfil
adequado para vendas, bem como de treinamentos e incentivos. Como 0 processo de compra
pode ser controlado pelo vendedor, muitas vezes é possivel a substituicdo de produtos da lista
ou intencionados pelo cliente por similares mais interessantes para o consumidor e ou
rentaveis para a empresa. Deve-se ter cuidado para ndo dar a impressao de que a empresa esta
"empurrando” os produtos ou "for¢cando” a mudanca de uma vontade declarada ou nédo do

cliente.



Ja a modalidade “Compra comprada” diz respeito a produtos com ciclo de consumo
mais longo (geralmente), que se d& dentro de uma mesma loja comparando marcas ou
especificacOes técnicas diferentes, porém que visam atender a uma mesma necessidade do
consumidor. A compra comparada pode e deve ser apoiada pela equipe de atendimento,
principalmente quando o consumidor é inexperiente.

A “Compra de maior ou menor envolvimento” se mede a partir da percepcdo do
cliente quanto ao investimento naquele produto, a importancia emocional e o grau de
exclusividade da proposta. Trocando em midados, quanto maior for o investimento, mais
exclusivo e importante emocionalmente for o produto para o cliente, maior o envolvimento da
compra. A compra de produtos de maior envolvimento fortalece o relacionamento do cliente
com a empresa, fazendo com ele continue retornando na loja, mesmo que por outros motivos.
Para aproveitar todas as possibilidades de compra, a empresa deve investir na melhoria
continua da gestdo de compras e estoques, no merchandising de loja e principalmente no
treinamento e motivacao da equipe de atendimento. As empresas que buscarem aproveitar ao
méaximo os diferentes tipos de comportamento de compra certamente atenderdo melhor os
anseios dos seus clientes e assim se tornardo mais competitivas.

Para Porpino (2011), a transformagdo do consumo em atividade de lazer sugere um
aumento na frequéncia de compras ndo planejadas, como também aquisicdo de itens
superfluos, ocasionando assim uma chance de inadimpléncia maior.

Esse comportamento da compra por impulso seria caracterizado basicamente por
atitudes espontaneas, resultantes de um particular estimulo, uma necessidade, persistente e
muitas vezes poderosa, de comprar repentinamente. A compra € a resposta a um sentimento
de urgéncia. Para este trabalho, sera utilizada a conceituacdo de Motta (2003) considerando

apenas as Compra por impulso.

2.2 MOTIVACOES

O afeto e o controle do individuo sdo os principais responsaveis pela influéncia na
realizacdo de uma compra por impulso. Portanto a compra por impulso acontece quando o
desejo sobrepde o autocontrole.

Segundo Blessa, (2001), os sentidos da percep¢do humana sdao compostos em:

a) Visdo: 83%
b) Audicgdo: 11%



¢) Olfato: 3,5%

d) Tato: 1,5%

e) Paladar: 1%

Outro dado importante € que o consumidor leva em média 15 segundos para verificar
o0 produto que lhe interessa, portanto o ideal é que se envolva o consumidor no ponto de venda
com 0s cinco sentidos. A proximidade fisica e temporal do produto (manter a mercadoria
acessivel ao cliente e estimula-lo a permanecer o maior tempo possivel na loja) exerce grande
influencia na compra por impulso.

Outros aspectos importantes na influéncia da compra por impulso s&o de cunho
afetivo. O individuo aumenta o desejo da compra se 0 objeto desejado é possuido por outros
membros dentro do seu grupo social, portanto produtos que geram a sensa¢ao de se obter uma
autoimagem desejada possuem maior tendéncia de serem adquiridos de forma compulsiva. As
variaveis das compras impulsivas e contemplativas seguem no Quadro 1.

Porém segundo Cabrino (2013, p.9):

O aspecto emotivo é considerado principalmente no momento da compra, pois é
nessa hora em que o individuo pode sentir emogdes consideradas positivas (prazer,
alegria, entusiasmo) ou negativas (apatia, tristeza, desconforto) e esses estados
podem afetar a maior ou menos permanéncia dentro da loja, consequentemente
aumento ou diminuindo a probabilidade da compra por impulso. E importante
salientar que o nudmero de clientes que se lembram de comprar um produto assim
que avistam 0 mesmo é.

Quadro 1 - Tipologia da compra por impulso em fungéo de elementos afetivos, reativos e cognitivos.

COMPRA IMPULSIVA COMPRA CONTEMPLATIVA

Excitante e extraordinaria Tranquila e ordeira

Urgente Refletida
Espontanea Cautelosa
Experiéncia rapida Experiéncia Lenta
Quebra em um padrao Continuidade de um padrao
Emocional Racional
Percepg¢ao Negativa Percepgao Positiva
Fora do Controle Controlado
Fonte: Weinberg e Gottwald (1982 p.89)

E importante acrescentar que ha quem questione a frequéncia de motivacio repentina
para aquisicéo de produtos e servicos. Bell Corsten, and Knox (2009), professor de marketing

da Universidade de Wharton, conduziu uma pesquisa sobre “incidéncia de compra nao-



planejada” e detectou que o percentual de compras por impulso em supermercados fica em
torno de apenas 20%.

O estudo ainda descobriu que certas caracteristicas dos clientes, incluindo idade, renda
e seu estilo particular de compra tém um maior efeito em aquisi¢des ndo planejadas do que a
loja ou 0 ambiente. Obviamente esse trabalho néo indica que o marketing e o merchandising
no ponto de venda sdo sem importancia, mas que oS varejistas ndo superestimar as

possibilidades de compras por impulso para aumentar o volume de vendas.

3 METODO

Nesta secdo pretende-se expor de forma clara e didatica os métodos utilizados para
elaboracdo do questionario que sera realizado.

Seré tarefa definir a populacéo alvo a ser estudada, coletar os dados e realizar a anélise
de forma categorica visando o maior entendimento dos estudos propostos. Além disso, a fim
de atingir o maximo de eficacia referente a exceléncia na pesquisa do tema, serdo utilizados
os dois métodos existente para realizacdo de pesquisa: quantitativo e qualitativo.

Conforme os ensinamentos de Mazzotti (2001), a pesquisa qualitativa tem caréater
exploratorio: estimulam os entrevistados a pensar e falar livremente sobre algum tema, objeto
ou conceito. Elas fazem emergir aspectos subjetivos, atingem motivacdes nao explicitas, ou
mesmo ndo conscientes, de forma espontanea.

Em relagdo a pesquisa quantitativa, segundo Mazzotti (2001), é mais adequada para
apurar opinides e atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, pois utilizam
instrumentos padronizados (questionarios). Sdo utilizados quando se sabe exatamente o que
deve ser perguntando para atingir os objetivos da pesquisa. Permitem que se realizem
projecdes para a populacdo representada. Elas testam, de forma precisa, as hipoteses
levantadas para a pesquisa e fornecem indice que podem ser comparados com outros.

Conforme os ensinamentos de Romero e Nascimento (2008, p. 51) o0 método é:

O conjunto de procedimentos, técnicas ou operagBes, com uma ldgica de
pensamento e cognicdo, capazes de construir e embasar 0 processo de conhecimento
cientifico, respondendo a uma problematica e possibilitando, assim, alcancar os
objetivos da pesquisa.



3.1 POPULACAO ALVO

A populacdo alvo se dara nas principais camadas da sociedade brasileira, classes: A,
B, C, tendo como base conhecida Pesquisa realizada pelo Cetelem em 07/ 2010 (pag. 7),
considerando uma amostra inicial de 12 individuos para classe qualitativa e 156 para
quantitativa sendo um total de 168 no total.

Esta base foi tomada tendo em vista que uma classe social € um grupo de pessoas que
tém status social similar segundo critérios diversos, especialmente o econémico.

Em relacdo a classe A serdo entrevistados/questionados individuos que residem em
area de maior poder aquisitivo e valor de m2 a prego comercial (cerca de R$10.000,00 por
m?2), residentes em Porto Alegre/RS, estes situados nos bairros: Moinhos de Vento e Bela
vista. A fim de localizar mais facilmente clientes com renda acima de R$2.533,00

Pressupde a mesma aplicabilidade para a classe B que se dara em bairros de médio
poder aquisitivo sendo o bairro Menino Deus (cerca de R$6.000,0 por m2) o escolhido com
base nos fatores de poder aquisitivo / faixas de rendas existentes e pressupostos para classe B,
faixa de renda até de R$1.276,00 até R$2.533,00.

O questionario adotado para a classe C serd aplicado em individuo com renda até
R$1.276,00 que compbem a maior estratosfera da camada social, ou seja, a maior parcela da
populacdo estudada, nas proximidades do Shopping Total (cerca de R$3.000,00 por m?)

Esta decisdo foi tomada tendo como base os ensinamentos de Aaker, Kumar e Day
(2001, p. 377) que dizem que “uma populagdo pode ser definida como um conjunto de
sujeitos que possuem algumas caracteristicas comuns em relagdo ao problema de pesquisa de
marketing”.

O quadro a seguir mostra a divisdo de classes no Brasil com base em indices de
consumo e renda salarial os quais foram utilizados como base para escolha da populagéo alvo

deste artigo.

Figura 1 - Classe C aumenta do Brasil

DISTRIBUICAO DA POPULAGCAO POR CLASSE DE CONSUMO, em % * NUMERO DE CONSUMIDORES RENDA FAMILIAR

& Classe Por classe econdmica, em milhdes MENSAL, em 2009
4 i 45 2005 WA g9 g9 Classe e
39 40 -~ R&: 2533

2 36 ™ /T 627 .
- R$ 1.276

Classe
18 22
s : : A/B Kb o2
2005 2006 2007 2008 2009



http://pt.wikipedia.org/wiki/Econ%C3%B4mico

Nota: as classes sociais no estudo séo as definidas pelo CCEB (Critério de Classificagdo Econdmica Brasil),
fornecido pela ABEP (Associacéo Brasileira de Empresas de Pesquisa). O conceito ndo considera a renda
e leva em conta itens como posso de eletrodomésticos (televisdo, radio, aspirador de pd, maquina de
lavar, DVD, geladeira, freezes), de carro para passeio, quantidade de banheiros na casa e grau de
instrucdo do chefe da familia.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos apud Folha de Sao Paulo, 07 abr. 2010.

3.2 ETAPA QUALITATIVA

A etapa qualitativa, ou pesquisa exploratéria, segundo Malhotra (2001) é classificada
como um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo explorar um problema ou uma
situacdo e fornecer critérios sobre a situacdo-problema enfrentada pelo pesquisador e sua
compreensdo. Esta pesquisa € conhecida por ser altamente versétil e flexivel, permitindo
assim que o entrevistado explore suas concepcBes de diversas maneiras. Também segundo
Malhotra (2001), pesquisa qualitativa € uma metodologia de pesquisa ndo estruturada,
exploratdria, baseada em pequenas amostras, que proporciona “insight” e compreensao do
contexto do problema.

A pesquisa qualitativa para Godoy (1995, p. 58): “Envolve a obtengdo de dados
descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do pesquisador
com a situacdo estudada, procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos
sujeitos”.

Ha diversos tipos de pesquisa estudados atualmente. Mattar (1999, p. 75) relata:
“Diferentes tipos de pesquisa implicam diferentes procedimentos para coleta e analise dos
dados de forma a atender econdmica e tecnicamente aos objetivos da pesquisa”.

Por tanto sera utilizada a pesquisa exploratéria a fim de exemplificar o método
qualitativo essa etapa foi conduzida com o propdsito de gerar os indicadores necessarios que

forneceréo a base para a elaboragéo do instrumento de coleta de dados.

3.2.1 Amostra

A fim de seguir a diretriz exposta no item “Populacdo Alvo” A pesquisa qualitativa
realizada foi dividida em duas etapas:

a) Consumidores - contemplou um grupo especifico de 12 clientes de cada classe

social proposta a ser estudada (A, B, C), totalizando 3 de perfis de pessoas com

diferentes habitos de consumo em relacdo & renda informada. Pelo fato da



pesquisar ser qualitativa, a orientacdo do pesquisador foi direcionada a qualidade
da amostra e ndo a quantidade de elementos que a compde;
Para se ter a certeza da distingédo de classes na aplicacdo do questionario, 0 mesmo foi
aplicado nos seguintes centros de consumo:
a) Shopping Moinhos de Vento (Classe A) — compativel com o estudo de m?2
b) Shopping Praia de Belas (Classe B) - compativel com o estudo de m?
c) Shopping Total (Classe C) - compativel com o estudo de m?2
Os centros de consumo serviram para que fosse possivel encontrar com mais
facilidade consumidores das classes correspondentes (A, B, C). Caso um entrevistado do
Shopping Moinhos alegasse renda compativel com a classe B a entrevista era descartada,
visando sempre a exatidao e aplicacdo do método proposto.
Esta divisdo permitiu selecionar clientes que teoricamente possuem diferentes perfis
de consumo em relacdo a renda que possuem de modo que se possa se medir o fator

impulsividade na relagdo compras versus renda.

3.2.2 Instrumento de pesquisa e coleta de dados

O objetivo desta pesquisa estd sobreposto ao intenso cenario de globalizacéo,
crescimento e ascensao de todos 0s vértices da piramide social, intensificacdo e propagacao
do consumo de diferentes formas. Uma forma é a compra gerada por puro impulso, a qual ira
tentar entender de maneira mais profunda e exata.

A coleta dos dados qualitativos ocorreu nos centros de consumos como pesquisa de
campo nos itens expostos no capitulo “Amostra” deste artigo, de maneira pessoal e em horario
comercial.

Através do método qualitativo de pesquisa pretendemos obter o conhecimento sobre
consumo gerado por impulso e suas caracteristicas triviais. Afinal, Porque as pessoas fazem

compras por impulso?0 que fazem com suas compras?, O que as leva a consumirem sem pensar?

3.3 ETAPA QUANTITATIVA

Sera desenvolvida uma pesquisa de campo de cunho quantitativo visando obter
respostas objetivas e estatisticas a respeito do consumo por impulso que serdo expostas em

forma gréficas e analisas de forma critica.
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3.3.1 Amostra

No que se refere a amostra desta pesquisa, atuou-se sobre a variavel: renda média
versus classe social. Desta forma foi medido o nivel de influéncia que o poder de compra de
um individuo afere no sentido do mesmo comprar por impulso produtos e servicos que ndo
sdo extremamente necessarios ou de grande valia para sua vida pessoal.

Para isto, conforme estudos o n° de individuos necessarios para realizacdo deste tipo
de pesquisa, é de 156, moradoras da cidade de Porto Alegre, residentes em bairros diversos
com nivel de confianca exposto em 95%.

As questdes foram submetidas de forma objetiva e distribuidas de maneira uniforme.

A totalidade, ou seja, 100% da amostra sera dividida entre as 3 classes existentes ou
seja 33,33% de cada nivel social serd a quantidade de questionarios x pessoas a quem eles
foram distribuidos.

a) Consumidores com renda acima de R$2.533,00 — classe A

b) Consumidores com saléario de R$1.000,00 até R$2.533,00 — classe B

c) Consumidores com renda até de R$1.000,00 — classe C

Foram realizadas 78 entrevistas com o sexo masculino e 78 com o sexo feminino,
totalizando os 156 individuos propostos na amostra calculada. Isto para que se possa, de fato,
entender o comportamento de cada sexo em relacdo a sentimentos, atitudes, gestos e etc.

Todas estas variaveis serdo analisadas de forma especifica para melhor entendimento
do artigo proposto.

Estes dados sdo usados para realizacdo de pesquisas governamentais conforme tabela

exposta na pagina 6 deste artigo.

3.3.2 Instrumento de pesquisa e coleta de dados

Sera desenvolvida uma pesquisa de campo de cunho quantitativo visando obter
respostas objetivas e estatisticas a respeito do consumo por impulso que serdo expostas em
forma graficas e analisas de forma critica. O trabalho ser& realizado nos centros comerciais
citados, buscando a aplicacdo do instrumento em pessoas com classes econdémicas
compativeis as propostas no estudo.

No que se refere as analises dos dados, foram realizadas pela ferramenta de
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informatica Excel. Os resultados foram expostos de forma gréfica e também com os nimeros
abertos por tipo de sexo e varidvel, visando manter a clareza e credibilidade da pesquisa

realizada.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados qualitativos expos as tendéncias de cada sexo em relacdo ao ato de

consumo que envolve a compra por impulso.

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

a) Dos 12 entrevistados - 6 sexo masculino e 6 do sexo feminino - todos afirmaram ja
terem realizado uma compra por impulso, ou seja, realizaram uma compra sem planejamento
especifico, de forma espontanea, incentivados por algum fator ou motivo que os levasse a tal
atitude.

b) A maioria das pessoas afirmou ter comprado por impulso, ou comprado sem
planejar, itens de vestuario como roupas e sapatos.

Vale lembrar que o perfil do sexo feminino se sobressaiu e chamou atencdo na
entrevista por aprofundar o quesito vestuarios, dizendo que ndo s6 compravam itens de
vestuario, mas sim botas, sapatos, calcas etc.

Entre os homens, o nimero de compras por impulso € menor. Alguns homens
afirmaram terem comprados novidades tecnoldgicas por impulso.

c) Observa-se um comportamento parelho da amostra na questao referente ao costume
de comprar por impulso, 6 pessoas responderam gue compram sempre por impulso, 3 as vezes
e 3 ndo compram.

Destaca-se, mais uma vez, que o0 sexo feminino acabou respondendo mais
positivamente este quesito do que 0 sexo masculino.

d) Ficou evidente nesta amostra que as pessoas compram por impulso por acharem que
“precisam” daquele produto a qualquer custo, N0 momento em que o vislumbram.

As caracteristicas dos produtos como aparéncia, funcionalidade, novidade, também
influenciam na decisdo de compra.

e) Todas as pessoas entrevistadas afirmam que ja se arrependeram de uma compra por

impulso.
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Isto mostra a profundidade do tema, é algo que todos tém em comum afinal, podemos
questionar se este fato é algo normal ao ser humano. Sera que no decorrer de toda a vida, 0s
individuos compram alguma coisa por impulso ao menos uma vez?

Pela pesquisa a tendéncia é forte.

f) Em contra ponto, na pergunta nimero cinco, do questionario aplicado, verifica-se
um comportamento tipico nos entrevistados. Apesar de terem realizado uma compra
contrairam o sentimento de arrependimento.

Restou evidente que os individuos pessoas tentam se “obrigar” a utilizar o produto
para fazer vale a pena o valor despendido do produto adquirido.

Este comportamento ficou mais evidente em individuos da classe C, talvez por terem
um orcamento mais enxuto e estarem dispostos a errar menos, visto que 0S excessos afetam
diretamente seu or¢camento pessoal, na medida em que 0s recursos Sao mais escassos.

Individuos das classes A e B se mostraram menos suscetiveis ao arrependimento
profundo que leve este a fazer algo que ndo quer ou usar algo que ndo quer, somente por fazer
“valer o investimento, ou valer o dinheiro”.

g) Todas as 6 mulheres citaram o sentimento de “ansiedade” como 0 maior vildo neste
tipo de compra.

Ja 3 dos 6 homens, citam a depressdao e a vontade insacidvel, como variaveis
influenciadoras desta atitude.

h) Em todos os casos, os fatores, oferta, promocdes descontos, incentivam de forma
decisiva a compra sem planejamento.

O consumidor enxerga este tipo de acdo, como uma oportunidade de compra, uma boa
compra e assim, muitas vezes acabam se obrigando a comprar mesmo sem ter orcamento para
isto. Teoricamente nesta leitura pode-se afirmar que a compra por impulso pode ser algo que
o individuo precise, mas que por muitas vezes, tenha condicBes financeiras plenas para
realizar a compra.

i) Unanimemente, todos os individuos pessoas gostariam de ter possuir uma

ferramenta onde a compra por impulso pudesse ser revertida.

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

4.2.1 Andlise e apresentacao dos resultados
Os dados da pesquisa qualitativa foram apresentados na sequencia em que 0O
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questionério foi aplicado, contemplando um total de 13 questdes.

Gréafico 1 - Questdo 1: Vocé costuma realizar compras por impulso?
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A compra por impulso é definida como uma compra ndo planejada, resultante de uma
exposicdo a um estimulo e decidida no local. De acordo com Santini (2008): Estudos inicias
sobre compras por impulso focaram as pesquisa nas compras ndo planejadas, onde
verificaram a diferenca entre as intencGes de compras e as compras realizadas. Entendia-se
por compra impulsiva aquilo que o consumidor n&oo tinha necessidade de comprar
previamente reconhecida antes de entrar numa loja, ou seja, as compras excedentes aquelas
anteriormente listadas ou previamente reconhecidas compreendam as variaveis de privacao e
saciacao.

Constatou-se na pesquisa que pelo menos 94% (somatoria dos itens “As Vezes”,
“Costumeiramente”, “Quase Sempre” e “Sempre”) das pessoas que responderam o0
questionario ja realizaram algum tipo de compra por impulso

Apenas 6% das pessoas afirmaram nunca terem realizado algum tipo de compra por
este modo de estimulo, sendo que estes indices se referem apenas a homens.

As mulheres demonstraram-se mais adeptas a agir por impulso e também de modo
mais freqliente, apresentando superioridade numérica nos quesitos avaliativos: quase sempre

ou sempre.

Gréfico 2 - Questdo 2: Vocé costuma comprar por impulso quando esta ansioso?
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Observou-se uma frequéncia madura e sélida em relacdo ao sentimento de ansiedade X
acdo de compra. Ficou evidentemente claro que o apelo emocional estd mais fortemente
ligado a mulher no quesito comprar para saciar algum sentimento de ansiedade. J&, 51% dos
homens entrevistados afirmaram nunca ter comprado por impulso por estarem ansiosos.

Em relacdo as mulheres 71,56% afirmaram que realizam costumeiramente, quase
sempre ou sempre, compras ndo planejadas, em razdo do sentimento de ansiedade.
A ansiedade pode ser vista como um sentimento de apreensdo desagradavel, vago,
acompanhado de um combinado de sensacOes fisicas e psiquicas como vazio(ou frio) no
estdmago (ou na espinha), opressdao no peito, palpitacdes,transpiragdo,dor de cabeca, ou falta
de ar, dentre varias outras.

A ansiedade acaba por ser um sinal de alerta, que adverte sobre perigos iminentes e capacita o

individuo a tomar medidas para enfrentar ameacas. Segundo as citacdes de Sadok (1995):

A ansiedade prepara o individuo para lidar com situages potencialmente danosas,
como puni¢Bes ou privagdes, ou qualquer ameaca a unidade ou integridade pessoal,
tanto fisica como moral. Desta forma, a ansiedade prepara o organismo a tomar as
medidas necessarias para impedir a concretizacdo desses possiveis prejuizos, ou pelo
menos diminuir suas conseqiiéncias. Portanto a ansiedade é uma reacdo natural e
necessaria para a auto-preservagdo. Ndo é um estado normal, mas é uma reacdo
normal, assim como a febre ndo é um estado normal, mas uma reacdo normal a uma
infeccdo. As reacOes de ansiedade normais ndo precisam ser tratadas por serem
naturais e auto-limitadas. Os estados de ansiedade anormais, que constituem
sindromes de ansiedade sdo patolégicas e requerem tratamento especifico. Os
animais também experimentam ansiedade. Neles a ansiedade prepara para fuga ou
para a luta, pois estes sdo os meios de se preservarem.. A ansiedade € um
acompanhamento normal do crescimento, da mudanca, de experiéncia de algo novo
e nunca tentado, e do encontro da nossa prdpria identidade e do significado da vida.
A ansiedade patoldgica, por outro lado caracteriza-se pela excessiva intensidade e
prolongada duracdo proporcionalmente a situacdo precipitante. Ao invés de
contribuir com o enfrentamento do objeto de origem da ansiedade, atrapalha,
dificulta ou impossibilita a adaptacéo.
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Gréfico 3 - Q3: VVocé costuma comprar por impulso quando esta aflito (a)?
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Nesta varidvel, que também envolve emocdo, nota-se um comportamento distinto.

Homens e mulheres’ parecem comprar mais quando estdo aflitos. Diferentemente do
sentimento de ansiedade, nesta vertente 30% dos entrevistados afirmaram “Sempre” comprar
algo por aflicio e 25% informaram comprar “As vezes” por compulsio.
Nota-se ainda que apesar do comportamento do sexo masculino for um pouco diferente no
sentimento de aflicdo em relacdo a ansiedade, no sentido de ser mais presente, ou seja, fazer
com gue o ser compre mais. A ainda ha a resisténcia de ndo comprar em virtude de alguma
emogéo.

Fato que de um total de 78 homens entrevistados, 28(36%) afirmaram, sem pudor,
nunca realizarem algum tipo de compra nédo planejada, em virtude de estar em aflitos.

J& menos de 9% das mulheres, assumem “Nunca” ndo terem comprado algo sem
planejar.

Esta leitura nos ajuda a conjecturar fatores que associam a mulher a compra nao
planejada.

Em virtude de ter apelo emocional mais forte, a mulher apresenta uma tendéncia a
despejar seu sentimento em algo que possa preencher a dor ou vazio causado pelo mesmo.

O comportamento de nunca comprar por emocao, tanto na questdo de ansiedade, ou
aflicdo, ndo esta solidamente presente, a ponto de dizer que mulheres ndo compram por
emocao.

A ansiedade e insatisfacdo com a propria aparéncia sdo 0s motivos que mais levam os
brasileiros a fazerem compras por impulso, segundo estudo do SPC Brasil (Servico de
Protecdo ao Crédito) divulgado em 27/02/2013 onde foram ouvidos 646 consumidores em

todas as capitais do pais.
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O estudo, segundo a entidade, foi encomendado para testar o grau de conhecimento do
consumidor sobre finangas e concluiu que, apesar de se considerar preparado, o brasileiro ndo
sabe lidar com o préprio dinheiro, visto que 85% da populacdo faz compras sem planejamento
e 74% nao possui qualquer investimento fixo, como, por exemplo, a caderneta de poupanca.

O levantamento mostra o quanto que fatores “puramente emocionais™ interferem
negativamente nas contas do consumidor: quatro em cada dez entrevistados (43%) admitem
fazer compras por impulso em momentos de ansiedade, tristeza ou angustia. Na avaliacdo do
SPC Brasil, este tipo de consumo descontrolado revela ser um "mecanismo de compensacao
para suprimir caréncias que nada tém a ver com o universo material”.

Entre os que fazem compras movidas por impulsos emocionais, a ansiedade por um
evento que se aproxima (festas, jantares e viagens, por exemplo) é o motivo mais decisivo
entre consumidores de classes A e B, acrescentou a entidade. Por outro lado, a baixa
autoestima (insatisfacdo com a propria aparéncia) é a razdo mais citada entre consumidores
das classes C e D, acrescentou.

"Na busca pelo prazer imediato ou para exibir um estilo de vida que ndo condiz com a
propria renda, o comprador se alivia momentaneamente, sem se importar com o futuro do

préprio bolso", declarou a economista do SPC Brasil.

Gréfico 4 - Q4: Vocé costuma comprar por impulso a fim de aumentar sua autoestima?
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Fica claro nesta questdo que a maioria das pessoas compra sim para aumentar a
autoestima. Segundo grau (Sedikides & Gregg, 2003) Em psicologia, autoestima inclui a
avaliagdo subjetiva que uma pessoa faz de si mesma como sendo intrinsecamente positiva ou
negativa em algum grau.

F. Potreck-Rose e G. Jacob (2006) propdem uma abordagem psicoterapéutica para
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baixa autoestima baseada no que elas chamam de "os quatro pilares da autoestima’:

a) Autoaceitacdo: uma postura positiva com relagdo a si mesmo como pessoa. Inclui
elementos como estar satisfeito e de acordo consigo mesmo, respeito a si proprio,
ser "um consigo mesmo" e se sentir em casa no proprio corpo;

b) Autoconfianga: uma postura positiva com relacdo as prdprias capacidades e
desempenho. Inclui as convicgdes de saber e conseguir fazer alguma coisa, de
fazé-lo bem, de conseguir alcancar alguma coisa, de suportar as dificuldades e de
poder prescindir de algo;

c) Competéncia social: é a experiéncia de ser capaz de fazer contatos. Inclui saber
lidar com outras pessoas, sentir-se capaz de lidar com situacfes dificeis, ter
reacOes flexiveis, conseguir sentir a ressonancia social dos proprios atos, saber
regular a distancia-proximidade com outras pessoas;

d) Rede social: estar ligado em uma rede de relacionamentos positivos. Inclui uma
relagdo satisfatoria com o parceiro e com a familia, ter amigos, poder contar com
eles e estar a disposicao deles, ser importante para outras pessoas.

Na amostra o fator relacionado a compra para aumento da auto estima vence com as
variaveis As Vezes e Costumeiramente com 45% a variavel nunca 29%.0 Sexo feminino
vence 0 masculino em praticar o ato com mais frequéncia 25 das entrevistadas Sempre ou
Quase Sempre compram para aumentar a autoestima contra 9 entrevistados do sexo
masculino.

Segundo estudo divulgado pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) em
27/02/2013 revela que as mulheres fazem mais compras motivadas por impulsos emocionais
do que os homens. Para eles, a insatisfacdo com o trabalho é uma das razdes que mais 0s
influenciam na hora de comprar.

Segundo o levantamento, 49% das mulheres admitiram comprar movidas por algum
impulso como baixa autoestima, problemas relacionados a vaidade e inseguranca com a
aparéncia. Entre o publico masculino, 45% revelaram que o descontrole nas compras é devido
a ansiedade com algum evento, por exemplo, proximidade de viagens, férias ou festas.

A tensdo pré-menstrual é outro fator que leva as mulheres a consumir, mencionado em
32% dos casos. Entre eles, 38% citaram situacOes de crise relacionadas ao trabalho (SINDEC,
2013).

18



Gréfico 5 - Q5: Vocé ja comprou algo e nunca usou?
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Fica claro que a maioria dos entrevistados costuma adquirir um produto e nao utilizar.
67% afirmam ter comprado “As Vezes”, “Costumeiramente” ou “Sempre” algo e n#o
utilizaram contra 33% que dizem “desconhecer” tal pratica.

Mais de 41% dos entrevistados do sexo masculino, afirmaram nunca terem comprado
algo e nunca usarem, contra apenas 16% do sexo feminino. Pode-se confrontar estes dados
com os fatos estudados nas questdes acima; homens compram menos por motivos emocionais
como aflicdo, ansiedade, do que por motivos racionais.

Talvez por isso, podem utilizar mais 0 que compram, por ser uma compra que apesar

de ndo planejada, é feita com mais cautela.

Gréafico 6 - Q6: Vocé se sente/sentiu arrependido ap6s comprar algo por impulso visando
aumentar sua autoestima?
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Pode-se dizer que no quesito arrependimento, 0s sexos se equiparam, sendo que 93%
dos entrevistados afirmam ja terem se arrependido de comprar algo por impulso. Apenas 7%
alegam nunca terem se arrependido. N&o se pode identificar grande diferenca na quantidade
de vezes em que os participantes do questiondrio de ambos 0s sexos costumam se
“arrepender”. As medidas sdo praticamente iguais e se comunicam. Neste caso, pode-se
deduzir, de forma geral, que ambos o0s sexos praticam a compra por impulso e acabam se

arrependendo de alguma forma.

Gréafico 7 - Q7: Vocé costuma comprar produtos sem precisar, pois estdo na promocao?
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Este resultado indica a consequéncia reforcadora contingente a resposta de comprar. E
leva a pensar que, muito embora a maioria tenha declarado se arrepender, tentar se controlar
comprar por ansiedade, um percentual bem significativo demonstrou quase sempre ou sempre
comprar produtos na promogéo (60% dos entrevistados).

Néo fica visivel se homens ou mulheres sdo mais adeptos a compra por promogao.

Geralmente a promogéo demonstra ao consumidor a percepcdo de oportunidade, mas
nem sempre aquele produto esta no seu planejamento financeiro ou é realmente um bem
necessario naquele momento.

O conjunto de fatores que geram uma compra por promoc¢ao pode ser positivo ou
negativo.

Os aumentos de propaganda, promocOes, canais de compra, aceleracdo da
globalizacao estimulam a todo 0 momento a compra por impulso.

Atualmente as pessoas conseguem visualizar quais as melhores promogdes pela

internet, sem sair de casa e recebendo seus produtos na sua residéncia.
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Vale ressaltar que os custos de venda de lojas virtuais sdo menores que o das lojas
fisicas o0 que facilita o acesso a compra dos bens com maior parcelamento e facilidade,
agucando o sentido de comprar a qualquer custo e a todo 0 momento; por impulso.

Segundo estudo norte americano, de acordo com um levantamento feito pela
America’s Research Group, 46% dos consumidores norte-americanos do comércio eletrénico
realizaram pelo menos uma compra por impulso no més de novembro, periodo que engloba
grandes eventos promocionais como a Black Friday e a Cyber Monday.

Além disso, 55% deles afirmaram que fizeram melhores negécios no ano de 2010 em
relacdo a 2009, e apenas 26% disse que as ofertas eram semelhantes.

“O estudo revela um aumento consideravel de consumidores que compraram algo que

ndo estavam planejando” diz Britt Beemer, presidente da America’s Research Grou.

Q8: Vocé costuma gastar grandes valores por impulso?
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Neste caso especificamente, existe uma divergéncia;

O sexo masculino afirma com 59% de seus entrevistados, ndo gastar valores
expressivos em suas compras ndo planejadas.

Ja o sexo feminino com 40% afirma gastar “Costumeiramente” valores consideraveis
por impulso e 37% das entrevistadas quase sempre ou sempre realiza este ato.

Em parametros gerais, o publico de ambos 0s sexos respondeu com 74% comprar pelo

menos “As vezes” produtos de valores expressivos por impulso.
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Gréfico 9 - Q9: Vocé costuma gastar pequenos valores por impulso?
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A pesquisa nos evidenciou que 63% dos entrevistados do sexo masculino, afirmaram
ndo terem nunca o costume de gastar pequenos valores por impulso.

Cerca de 34% alega gastar pelo menos “Costumeiramente”, sua renda em produtos de
baixo valor agregado.

Ja as mulheres, mostram comportamento oposto. Apenas 3% das entrevistadas
afirmaram que ndo costumam comprar pequenos produtos de baixo valor. Ja 97% afirmaram
comprar corriqueiramente produtos de baixo valor agregado.

Confrontando-se com produtos de alto valor agregado, a mulher compra mais produtos
de wvalor baixo, ou seja, é mais impulsiva com produtos de menor valor.
Em um cenéario geral de pesquisa 59% afirma quase sempre, costumeiramente ou as vezes
praticam tal acéo.

Este fato é comprovado, pois as mulheres diferentemente dos homens compram mais
produtos de baixo valor para sua rotina, como por exemplo: maquiagens, sapatos, acessorios e

outros produtos, logo adquirem mais por impulso.
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Gréfico 10 - Q10: Quando vocé compra algo por impulso utiliza o produto?
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Apesar de comprar menos por impulso, a partir das andlises efetuadas, o sexo
masculino demonstra-se mais propenso a ndo utilizar os produtos que compra por impulso do
que as mulheres.

De 78 entrevistados, 29, ou seja, 37% dos homens alegaram ndo utilizar, contra apenas
16% das mulheres.

Em um cenério geral contemplando ambos os sexos, 28% afirmaram “Nunca” utilizar
0 que compram por sem planejamento, 72% afirmaram usar, pelo menos, “Costumeiramente”.

Pode-se fazer a leitura de que apesar de adquirir algo fora do orcamento e do previsto,
as pessoas utilizam seus impulsos pelo menos algumas vezes, mas ndo sempre.

Apenas 18% afirmaram utilizar sempre seus produtos e/ ou servigos, adquiridos de

forma impulsiva.

Gréfico 11 - Q11: Vocé tenta se “controlar” antes de adquirir algo por impulso?
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Fica evidente, neste caso, que mulheres ndo conseguem se controlar tanto quanto os
homens, na hora de comprar algo que realmente querem, por impulso.

A decisdo de comprar algo por impulso, muitas vezes ndo casa muito bem com a
palavra controle. Nem sempre o consumidor consegue perceber que estd comprando algo por
impulso. O mesmo acaba se dandoo-se conta deste fato posteriormente. Ai ja ndo consegue
desistir da compra.

Tal fato torna-se mais visivel no caso das mulheres. Estas demonstram menos controle
em relacdo as suas compras do que os homens.

Os homens mostram-se mais adeptos a controlarem seus gastos mostrando-se mais
cautelosos até efetivar a compra, o que observa-se em toda a pesquisa estudada.

Ja as mulheres pelos dados apurados sdo mais vulneraveis e audaciosas, sentimentais,
emocionais, movidas a vontade e vaidade,

J& 0 sexo masculino mostra-se mais frio, calculista e planejado.

Gréfico 12 - Q12: Vocé ja desistiu de alguma compra por notar que estava comprando sem
precisar daquele produto?

Varidvel N F M mMunca
As vezes 4% 25[ 24 e e
MNunca 34 26] 8
Costumeraments 27 12{ 15 micstumeinaments
(Juase Sempre 26| 12| 14
Sempre 17 3] 14| (weeeseme
SE‘!II. condigdes de P

opHnLar 3 ol 3
Gom 156 75 7 RS

Nesta questdo especifica, pode-se notar um comportamento muitas vezes “consciente”
do consumidor de ambos 0s Sexos.

Cerca de 31% afirmaram que “As Vezes” sim, desistem de uma compra por notarem
que ela ndo € necessaria.
Ja, 28% informaram “Sempre”, ou “Quase Sempre”, desistirem de uma compra

guando notam que ela estad sendo realizada por impulso, na hora da tomada de decisdo de
compra.

Apenas 22%, afirmaram “Nunca” se controlarem.

Cabe salientar, que se trata de questionamento de cunho especifico, pois induz o
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entrevistado a responder a sua acdo na hora da decisdo de compra, isto €, apds a decisdo de
compra, ele pode verificar que comprou por impulso, por ndo usar ou por outro motivo.
A decisdo de compra segundo Pinheiro (2004, p. 290) é:

O processo ocorre na mente do consumidor de uma forma subconsciente, porém é o
formato de raciocinio que se manifesta com relacdo a melhor valia, ou seja, 0
processo de decisdo por uma marca leva em consideracgdo as seguintes fazes:
Atencéo: Fase em que se chama a atencdo do consumidor para marca.

Interesse: Uma vez atento a consequéncia é o interesse na marca e ou produto.
Decisdo: O consumidor, quando ja se interessou pela marca, toma a deciséo de ir ao
encontro do produto e de adquirir ou ndo. As vezes ele mede os beneficios do
produto ou muitas vezes o0 compra por impulso, sem pensar, 0 que ndo elimina os
fatores de atencdo e interesse.

Acontece que nem sempre o consumidor se da conta de que estd comprando por impulso.
Pode-se citar o exemplo de um Homem com sobrepeso que de uma hora para outra decide
comprar uma bicicleta eletrénica para malhar. Ao adquirir a bicicleta 0 homem esta proposto e
certo de que ira utiliza-la, sendo diariamente, semanalmente, logo, sua compra é certa.

Porém, a sua bicicleta foi usada somente trés vezes em toda sua historia de vida de
aquisicdo do produto, pois o consumidor desistiu da ideia deste tipo de utilizac&o.

Neste caso pode-se ler que o consumidor ndo teve a chance de desistir do seu

“impulso” antes de realmente experimenta-lo, ou seja, a compra foi inevitavel.

Gréafico 13 - Q13: Vocé costuma se desfazer de produtos comprados por impulso?

Varidvel N° F e
Aszvezes 481 24| 24 Semere P
MNunca 39 16| 23
Costumeiraments 30 10] 20| Gassonen
Quase Sempre 18] 14| 4 -

Semprs 18| 14| 4
Sem condigies de

I:!-Ear 3| 0O 3

Pode-se afirmar, neste caso, que a maior parte dos individuos, costuma desfazer-se de
algo que comprou e ndo gostou.

Ja, 23% demonstraram que “Sempre” ou “Quase Sempre”, vendem seus produtos.
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Do total, 50% afirmaram que “As Vezes” ou “Costumeiramente” acabam repassando
seus bens a outros consumidores.

O sexo feminino mostrou-se mais propicio a comercializar com maior frequencia
(quase sempre e sempre) seus impulsos.

De um total de 78 mulheres entrevistadas, 35% n&o utiliza o produto e se desvincula dele.

5 CONCLUSAO

A pesquisa apresentada teve como enfoque os fatores que influenciam o
consumidor/cliente a efetuar uma compra por impulso, questionando-o a respeito de sua
impulsividade e avaliando os fatores:

a) sobre o produto estar em um ambiente propicio

b) a lembranca de adquirir um produto ap6s avistar o item e localizacdo do produto

no ambiente em que encontra-se disponibilizado.

Assim, apds a apresentacdo das tabelas e graficos, pode-se verificar e mensurar os fatores
que influenciam a compra por impulso quais sejam:: facilidades, pontos de venda, assédio da
propaganda, fatores emocionais e ainda outros fatores que dependem do cliente.

Este fato comecara a ocorrer cada vez mais em nossa sociedade. Com o aumento da
populagcdo, o aumento de propaganda e merchandising, 0 aumento dos canais de venda
(internet, lojas fisicas..) e acirrada concorréncia 0 consumo sera cada vez maior e as pessoas
se arrependerdo cada vez mais, logo a chance de revenda é cada vez maior.

Atualmente existe diversos canais de revenda de produtos comprados por impulso, sdo
eles: jornais, classificados online,redes sociais etc.

Estes canais facilitam a interacdo entre usuérios de todo mundo e podem muitas vezes
ajudar o consumidor a vender algo que comprou de forma ndo planejada e comprar um bem
realmente necessario um ambiente, exercem um poder apelativo de aquisicéo.

Né&o podemos deixar de destacar que as avangadas técnicas de marketing e observagdo do
comportamento do consumidor influenciam de forma decisiva no consumo por impulso, um belo
exemplo disto sdo alguns supermercados de Porto Alegre que apds estudarem e observarem a
ansiedade e impaciéncia de seus clientes nas filas para pagamento, aderiram a cestas cheias de
produtos de consumo instantaneo como chocolates, balas, salgadinhos, refrigerantes etc.

Cada vez mais o marketing se faz presente por segmentacdo de clientes, definicdo de
publico-alvo, aumento de promocdo de vendas. N& podemos de deixar de destacar que
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muitas vezes ele se faz “culpado” pelo impulso do consumidor, por estar oferecendo a coisa
certa na hora errada mas por um prego irresistivel.

Este trabalho tem grande valia para concluséo de curso de marketing por sua profundidade
no tocante ao comportamento que leva ao consumo e também por ser usado como base para
entender melhor o publico alvo da empresa Comprei por impulso com um comércio online em

que pessoas fisicas revendem seus produtos comprados por impulso para todo Brasil.
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APENDICE A — Entrevista qualitativa

ENTREVISTA QUALITATIVA - COMPRAS POR IMPULSO.
Objetivo da pesquisa:

O objetivo desta pesquisa esta sobreposto sobre o intenso cenério de globalizagdo, crescimento
e ascensdo de todos os vértices da piramide social, intensificacdo e propagacdo do consumo de
diferentes formas. Uma forma € compra gerada por puro impulso a qual iremos tentar entender de
maneira mais profunda e exata.

Através do método qualitativo de pesquisa pretendemos obter o conhecimento sobre consumo
gerado por impulso e suas caracteristicas triviais. Afinal, Porque as pessoas fazem compras por
impulso, o0 que fazem com suas compras, 0 que as leva a consumirem sem pensar.

10 Perguntas abertas aplicadas as Classes A, B, C (Geragédo X e Y)

1) Vocé ja comprou algo por impulso, isto €, comprou sem planejar?

2) Qual o tipo de produto ou servigo que VOCé ja comprou ou costuma comprar por
impulso?

3) Vocé costuma comprar por impulso?

4) Porque vocé compra ou comprou por impulso?

5) Vocé ja se arrependeu de ter comprado algo por impulso?

6) Vocé costuma utilizar o que comprou por impulso?Se nao, que utilidade vocé da para
esse servico e/ou produto?

7) Vocé relaciona sua compra por impulso a algum tipo de emocéo (ansiedade,
depressdo,vontade insaciavel) ?

8) Vocé compra algo por ser uma oportunidade (como brinde, desconto ou oferta) ou faz
um estudo de necessidade antes?

9) Se existisse uma ferramenta para reverter sua compra por impulso, vocé utilizaria?

10) Vocé vé a compra por impulso como algo mais positivo ou mais negativo? Por qué?

Dados do Entrevistado:

Nome:

Data de Nascimento:
Sexo:

Classe:
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APENDICE B — Questionario quantitativo

PESQUISA REFERENTE A COMPRAS POR IMPULSO
PUC Avaliacdo do Ensino Superior em Administracao

WIVA ESSE MUNDO

Este instrumento de pesquisa € parte integrante do Trabalho de Conclusdo de Curso -TCC do aluno Lucas
Achutti Pedri, formando do Curso de Administracio - Enfase em Marketing da FACE, Escola de Negécios da
PUCRS 2013. O presente estudo tem como objetivo estudar o comportamento do ser humano em relacéo a
compras por impulso.

O presente questionario visa obter a opinido de alunos concluintes de cursos de Administracdo. As
questdes foram previamente selecionadas e estdo relacionadas a indicadores que facilitam o processo de
aprendizagem. Os itens terdo escala de avaliacdo de 1 a 6, sendo estes referentes a:

1 - Nunca

2 - As vezes

3 -

Costumeiramente

4 - Quase Sempre

5-Sempre
9 - Sem condigdes de
opinar
1) Vocé costuma realizar compras por impulso?
| 1 ‘ 2 | 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ NSO ‘
2) Vocé costuma comprar por impulso quando esta ansioso?
1 | 2 | 3 | 4 | s | wnso |
3) Vocé costuma comprar por impulso quando estd aflito/angustiado?
1 \ 2 | 3 4 \ 5 \ NSO \
4) Vocé costuma comprar por impulso afim de aumentar sua auto-estima?
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | wnso |
5) Vocé ja comprou algo e nunca usou?
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | nso |
6) Vocé se sente/sentiu arrependido apds comprar algo por impulso?
1 \ 2 | 3 \ 4 \ 5 \ NSO
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7)

Vocé costuma comprar produtos, sem precisar, pois estdo na promogdo?

TN 3 a4 | s | nso

8) Vocé costuma gastar grandes valores por impulso?
| 2 ] 3 | 4 | 5 | nso
9) Vocé costuma gastar pequenos valores por impulso?
T 3 | 4 5 | nso |
10) Quando vocé compra algo por impulseo, utiliza o produto?
T 3 | 4 | s | nso |
11) Vocé tenta se "controlar" antes de adquirir algo por impulsa?
R 3 | 4 | 5 | wnso
12)
Vocé ja desistiu de alguma compra por notar que estava comprando sem precisar daquele produto?
T 3 | 4 5 | nso |
13) Vocé costuma se desfazer de produtos comprados por impulso?
| 2 ] 3 | a4 | 5 | nso |
Sexo:
Ano de

nascimento:

Faixa de renda: Acima de RS 9.000
Acima de RS 5.000 até
9.000

Acima de RS 3.000 até
5.000

Acima de RS 1.000 até
3.000

Até RS 1.000
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