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Resumo

A pesquisa qualitativa avalia a evolugao dos estudos sobre compra por impulso desde 1950 e,
a partir da andlise de contetido dos grupos focais, identifica antecedentes e consequéncias da
compra impulsiva na baixa e alta renda. O levantamento realizado aponta para maior énfase
no estudo das influéncias do que das consequéncias da compra impulsiva, caracteristica que
parece deixar desprotegidos os consumidores impulsivos que relatam emocdes negativas pos-
compra. A andlise dos materiais empiricos, embora de carater exploratdrio, contribui para
identificar a promog¢do como fator determinante para consumidoras de ambos os perfis
comprarem por impulso. Desperdicio de alimento e medo do endividamento estdo entre as
consequéncias negativas identificadas e ainda pouco exploradas na literatura.

Palavras-chave: compra por impulso, comportamento do consumidor, baixa renda, emog¢des
poOs-compra.

Abstract

The qualitative research evaluates the progress of studies on impulse buying since 1950, and
drawing from the focus groups content analysis, identifies antecedents and consequences of
impulsive buying among the low and high income segments. The literature review conducted
points to more emphasis on the study of the influences than the consequences of impulsive
buying, a characteristic that seems to leave unprotected the impulsive consumers reporting
negative emotions post-purchase. The analysis of the empirical material, although
exploratory, helps to identify the promotion as a determinant for consumers of both profiles to
buy on impulse. Food waste and fear of debt are among the negative consequences identified
and yet scarcely explored on the literature.

Key words: impulse buying, consumer behavior, low income, post-purchase emotions.



1. Introduciao

A ocorréncia da compra por impulso, um fendomeno complexo com influéncias
normativas (Rook & Fisher, 1995) e afetivas (Weinberger & Gottwald, 1982; Rook &
Gardner, 1993; Maclnnis & Patrick, 2006), impacta tanto os varejistas quanto os
consumidores. Se para os primeiros parece ndo haver uma dimensdo negativa, para quem
consome os transtornos percebidos tendem a ser maiores do que os ganhos.

A analise da literatura parece pender a balanga, desproporcionalmente, para o lado dos
que ofertam produtos e servigos no mercado. O presente estudo qualitativo revisa o conceito e
aponta sugestoes de pesquisa futura direcionadas, principalmente, para auxiliar no avango
tedrico e no delineamento de politicas publicas voltadas para a protecdo do consumidor.
Busca-se identificar quais os antecedentes, moderadores e consequéncias da compra
impulsiva ja abordados pela literatura e, a partir da analise dos materiais empiricos, objetiva-
se investigar os antecedentes e consequéncias da compra impulsiva identificando possiveis
diferencas entre os consumidores de baixa e alta renda.

Por um lado, a impulsividade dos consumidores contribui para incremento das vendas
no varejo e € incentivada por meio de diversas atividades de marketing (Hoyer & Maclnnis,
2012), tais como utilizagdo de promotores de vendas para oferecer degustacdo de alimentos
ou demonstrar produtos, estratégia de preco alto-baixo em produtos com valor heddnico
(Kacen, Hess & Walker, 2012), uso de recursos visuais para aumentar a atratividade de
vitrines e até mesmo elementos ativadores dos sentidos olfativo e auditivo.

O varejo americano investe, anualmente, US$13 bilhdes em estimulos fisicos nos
pontos-de-venda para incrementar a propensdo dos consumidores realizarem compras sem
planejamento (Solomon, 2002). Segundo dados da consultoria Nielsen, as compras por
impulso movimentam, no Brasil, R$13,8 bilhdes por ano, montante que representa 7,4% do
faturamento do varejo nacional (O Globo, 2010).

Para o Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC, 2013), 85% dos brasileiros compram por
impulso. Outro dado que ressalta a importancia econémica das compras por impulso ¢ de
pesquisa do Provar (2002), na qual se identificou que 37% das vendas dos supermercados
paulistanos ocorrem sem planejamento prévio.

Embora nao haja dividas de que a impulsividade do consumidor ajuda a aquecer a
economia, em contrapartida, a compra por impulso pode comprometer uma parte do
orcamento familiar em bens supérfluos. Em pesquisa realizada por Rook (1987), 80% dos
respondentes reportaram ter tido problemas financeiros apds realizar compras por impulso.
Emogdes negativas, como sentimento de culpa (Rook, 1987; Yi & Baumgertner, 2011) ou
vergonha (Yi & Baumgertner, 2011), também sdo relacionadas com a ocorréncia da compra
por impulso.

Dessa forma, se por um lado a revisdo de literatura parece apontar para a abundancia
de estudos com implicagdes gerenciais, como a identificacdo de acdes de marketing que
incentivam os consumidores a comprar mais por impulso, por outro parecem ser escassas as
pesquisas com contribui¢cdes para a defesa do consumidor mais vulneravel a tais praticas,
vistas por Hoyer e Maclnnis (2012) como um lado sombrio do comportamento do consumidor
e do marketing. Embora nao seja objeto do estudo, o artigo parte do pressuposto de que a
populacdo brasileira de baixa renda ndo tem acesso a programas de educagdo financeira e, em
funcdo disso, pesquisas que possibilitem a prote¢ao do consumidor ganham importancia.

Inicia-se a discussdo distinguindo-se a compra por impulso do processo tradicional de
compra e, a seguir, o método ¢ apresentado. A evolugao dos estudos sobre compra por
impulso ¢ abordada adiante. Nesse levantamento, sdo identificadas as variaveis trabalhadas e
as principais descobertas de cada pesquisa. Também sdo apresentadas tabelas com os



antecedentes e consequéncias da compra por impulso, assim como variaveis moderadoras.
Ap6s a discussdo dos resultados, conclui-se o estudo com sugestdes para pesquisas futuras.

2. Referencial tedrico - Processo de compra e compra por impulso

O processo de compra e o comportamento dos atores envolvem influéncias de fatores
cognitivos, motivacionais e afetivos antes, durante e apds o ato de compra. Os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor podem ser agrupados em quatro niveis: cultural,
social, pessoal e psicologico (Kotler, 2000).

Para McColl-Kennedy e Kiel (2000), o processo decisdrio inicia-se com o
reconhecimento do problema, que pode ser uma resposta a fatores situacionais, sociais,
individuais ou estimulos de marketing. Seguem-se as etapas de busca de informacao,
avaliacdo de alternativas, escolha e efeitos da escolha.

Na tomada de decisdo tradicional, consumidores experimentam um equilibrio entre
desejos afetivos (emocionais) e forca de vontade cognitiva (raciocinio), desencadeado por
estimulos internos e externos. Quando o componente afetivo aumenta, diminui a cognicao,
criando-se a impulsividade (Coley & Burgess, 2003).

A compra por impulso, no entanto, ndo percorre as etapas do tradicional processo
decisorio de consumo. A compra por impulso ocorre quando consumidores sentem um desejo
repentino, sempre forte, ¢ um desejo emocional persistente de comprar imediatamente
(Arnould, Price & Zinkhan, 2004, p.678). Caracteriza-se, portanto, como uma decisdo
baseada em sentimentos, ¢ mais associada as emog¢des do que ao processamento cognitivo
(Hoyer & Maclnnis, 2012).

O consumidor, dessa forma, apos o estimulo de marketing ou ativacao por fator
interno, que pode ser tanto psicoldgico quanto sociocultural, toma a decisdo de adquirir algo
mesmo sem buscar informagdes ou avaliar alternativas. A compra por impulso se d4 de forma
espontanea e completamente ndo premeditada (Parente, 2000), geralmente em resposta a um
repentino sentimento de urgéncia (Rook, 1987) gerado pelo impulso.

Alguns autores, como DeSarbo e Edwards (1996), argumentam que a compra por
impulso ocorre tipicamente motivada por um fator externo ao consumidor, enquanto que a
compra compulsiva ¢ mais ativada internamente. A compulsdo acarreta consequéncias
negativas mais severas (Ridgway et al., 2006), e o individuo compulsivo compra
excessivamente e sem racionalidade.

Os impulsos ndo sao planejados conscientemente (Wolman, 1973) e podem ser
divididos em primarios e secunddrios. Os impulsos primarios, encontrados em todos os
animais, sao inatos ¢ motivados por necessidades fisiologicas. Impulsos secundarios surgem
por meio da aprendizagem. Os impulsos, entre eles o de compra, possuem forca suficiente
para levar o individuo a realizar uma determinada acdo (Rook & Hoch, 1985).

Para Rook (1987), a falta de planejamento ¢ um componente fundamental na
identificacdo de uma compra por impulso, mas ndo ¢ suficiente para a sua conceituagao.
Enquanto a compra ndo planejada refere-se a um reconhecimento de uma necessidade no
ponto de venda, quando o consumidor tem contato ou recorda determinado produto, a compra
impulsiva ¢ uma decisdo mais repentina em resposta a um sentimento.

Como, entdo, defini-la? Caracterizada como uma decisdo de compra no ponto-de-
venda sem reconhecimento prévio da necessidade (Stern, 1962; Kollat & Willett, 1967) e
marcada pela indiferenca quanto as possiveis consequéncias negativas da compra (Rook,
1987), a compra por impulso tem baixo controle cognitivo (Weinberg & Gottwald, 1982) e
maior influéncia das emocgdes (Maclnnis & Patrick, 2006). O aspecto da reducao da avaliagao
cognitiva dos atributos do produto ¢ ressaltado por Rook e Hoch (1985) ao descreverem a
compra impulsiva.

A compra por impulso relaciona-se com consumo simbolico (Arnould, Price e
Zinkhan, 2004), consumo compensatério (Bayley & Nancarrow, 1998; Youn & Faber, 2000)



e hedonismo (Kacen e Lee, 2002). Consumidores mais materialistas (Podoshen &
Andrzejewski, 2012) e individualistas (Kacen & Lee, 2002) tendem a comprar mais por
impulso.

O comportamento impulsivo ¢é, comumente, associado a baixa inteligéncia,
imaturidade, primitivismo e outras caracteristicas negativas (Freud, 1911; Mill, 1909; Bohm-
Bawerk, 1959 apud Rook & Fisher, 1995). Para a psicologia social, a presenga de um pai na
familia, maior nivel de inteligéncia e idade mais avangada aumentam a capacidade humana de
adiar a gratificacao (Rook, 1987).

Adiar a gratificacdo ¢ um caso especial de preferéncia time-inconsistent (Maclnnis &
Patrick, 2006), em que o conflito envolve a capacidade de abrir mao de uma pequena
recompensa a curto prazo para uma recompensa maior no futuro. A distingdo entre ceder ou
ndo ao impulso, associada ao tipo de resposta emocional, ¢ apresentada na Figura 1.

Percebem-se diferentes conflitos no modelo. Por exemplo, a falta de controle do
impulso pode gerar sentimento de culpa ou vergonha, mas controlar a impulsividade também
pode incorrer em arrependimento ou privagao.

Figura 1. Emogdes relacionadas ao impulso de compra

Cedendo ao Nao cedendo ao
impulso impulso

Reposta emocional
positiva
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negativa

\4

Fonte: adaptado de Maclnnis e Patrick (2006). Tradugéo livre do autor.

Para Maclnnis e Patrick (2006), individuos mais propensos a considerar as
consequéncias futuras podem estar mais sintonizados com o impacto associado com ceder ou
nao ao impulso em comparagao com consumidores que estdo menos propensos a considerar as
consequéncias futuras de suas acdes. O conflito para os mais impulsivos reside na primeira
coluna, alternando-se entre sentimento de prazer ou culpa.

3. Método

A identificagdo dos artigos que servem de base para a revisao conceitual obedeceu ao
critério de relevancia, constante nas ferramentas de busca das bases de dados. Foi realizada
busca por artigos nas bases de dados Ebsco, Emerald Insight, Google Scholar e Proquest com
as palavras-chaves “impulse buying”, “impulsive buying”, “impulse purchase” e “impulse
consumption”. Além dos estudos internacionais mais citados, foram inseridos artigos
relevantes publicados no Brasil.



As principais variaveis trabalhadas nos estudos foram identificadas, assim como
resumidas as descobertas para que se tenha uma ideia abrangente de como ocorre a evolugdo
do conhecimento sobre compra por impulso. Para complementar a pesquisa, apos serem
identificados antecedentes e consequentes da compra impulsiva na literatura, foram coletados
dados por meio de dois grupos focais e entrevistas com consumidoras de alta e baixa renda
para avaliar influéncias e reagdes percebidas no processo.

Os grupos focais propiciam mais riqueza e flexibilidade na coleta de dados, quando
comparados com entrevistas individuais, além de possibilitar ganho de espontaneidade pela
interacdo entre as participantes (Oliveira & Freitas, 1998). Dessa forma, realizou-se grupo
focal com seis consumidoras com renda média de R$8 mil e faixa etaria entre 30 e 46 anos
(média de 34,8 anos) e foi realizada entrevista face a face e baseada em roteiro com outras
trés consumidoras de mesma faixa de renda. Além do cuidado de ndo sugerir respostas, o
condutor do grupo focal incentivou a interagdo entre as participantes.

O grupo focal e as entrevistas foram conduzidos em Brasilia (DF) com participacio
voluntaria de um grupo de servidoras publicas. As consumidoras foram solicitadas para
relembrar a ultima vez que adquiriram um produto sem planejamento em shoppings ou lojas
de rua. A seguir, foram abordadas sobre motivagdes para a compra, estados emocionais,
influéncias ambientais e reagdes pds-compra.

Para comparar as informagodes colhidas com um grupo demograficamente distinto,
optou-se em realizar um grupo focal com cinco consumidoras de baixa renda e entrevistas
individuais com outras trés. As participantes do grupo focal eram faxineiras de uma empresa
que presta servigo para 6rgaos publicos em Brasilia (DF) e a discussdo foi conduzida em sala
apropriada em uma reparti¢ao publica por uma assistente da pesquisa. A faixa etaria do grupo
era de 22 a 45 anos (média de 32 anos).

Ja as entrevistas individuais foram realizadas com manicures de um saldo de beleza,
também em Brasilia (DF). Para ndo intimidar as entrevistadas, o pesquisador ndo participou
desse grupo focal e das entrevistas, mas a condutora, uma profissional pds-graduada em
administracao, foi instruida sobre o procedimento e informacgdes relevantes para a pesquisa.
Apds descreverem minuciosamente o processo de compra, quando ja estavam se sentindo
mais a vontade na entrevista, foram questionadas se alguma vez ja sentiram arrependimento
ou mesmo chegaram a ficar endividadas apos realizar compras impulsivas.

A analise de conteudo (AC) foi empregada para produzir inferéncias a partir dos dados
colhidos por meio do grupo focal e das entrevistas. A técnica permite categorizar as unidades
de texto que se repetem, inferindo uma expressdao que as representem (Caregnato & Mutti,
2006). Para as autoras, a AC busca compreender o pensamento do sujeito por meio do
conteudo expresso no texto. A importancia da andlise de conteido nas ciéncias sociais €
relevante em funcdo da forma metédica com que trata informagdes e testemunhos que
apresentam algum grau de profundidade e complexidade (Novaes et al., 2008).

4. Evolucio dos estudos sobre compra impulsiva

A compra por impulso tem sido estudada desde o pds-guerra, quando emergiu a
chamada sociedade de consumo (Baudrillard, 2005) ¢ criou-se a necessidade de consumir o
valor simbdlico dos produtos ou servigos ofertados (Fournier, 1998; Davis, 2003). O primeiro
estudo citado por West (1951) ¢ uma pesquisa de mercado, realizada em 1948, pela empresa
canadense Cellophane. A intencdo era medir a ocorréncia de compras nao planejadas de
alimento, remédios, vestuario e bens durdveis no periodo marcado pela retomada do
crescimento econdmico apds a Segunda Guerra Mundial.

West (1951) comenta os resultados da pesquisa da Cellophane. No estudo pioneiro,
realizado com 5300 consumidores de seis cidades canadenses, constatou-se que 70% dos
doces do setor de panificacdo e 66% das compras da categoria “guloseimas e améndoas”, nos
quatro formatos varejistas pesquisados, se davam por impulso. Joias (49%) e cosméticos



(41%) foram outros itens com elevada incidéncia da compra impulsiva. Os resultados
mostraram que 37% das vendas das 14 categorias pesquisadas ocorriam por impulso.

Entre 1945 e 1965, destaca Piron (1991), a empresa americana DuPont realizou uma
série de estudos sobre comportamento de compra. Na primeira pesquisa académica
identificada pelo presente estudo, Clover (1950) abordou a importancia da compra por
impulso para as vendas do varejo por meio de um experimento natural (Apéndice A).
Applebaum (1951) parece ter sido o primeiro a abordar o comportamento de compra do
consumidor, levando em conta como consumidores reagem a displays, estratégias de prego, €
demonstragdes de produto no ponto-de-venda.

Rook e Fisher (1995) propuseram investigar empiricamente aspectos normativos da
compra impulsiva (Apéndice B). Para os autores, mesmo os compradores impulsivos parecem
capazes de rejeitar uma compra impulsiva quando as avaliagdes normativas negativas
alcancam algum nivel critico.

Estudos mais recentes (Apéndice C) continuam a enfocar quais sdo os motivadores da
compra por impulso. A influéncia do toque (Peck e Childers, 2006) e da cultura do individuo
(Kacen e Lee, 2002) na ocorréncia das compras por impulso, assim como caracteristicas
demograficas (Aratjo e Ramos, 2010) dos consumidores ja foram pesquisadas. Para Kacen,
Hess e Walker (2012), a natureza hedénica de um produto tem a maior influéncia na compra
por impulso.

5. Motivacoes internas e externas

Os estimulos varejistas sdo foco de estudo no processo de compra por impulso desde a
identificacdo, feita por Stern (1962), de que oferecer a facilidade do autoatendimento pode
incrementar a ocorréncia da compra por impulso. Mais recentemente outros estudos apontam
também para a influéncia do atendimento por parte do vendedor na efetivagdo da compra
impulsiva, aspecto que serd ressaltado nesta pesquisa na andlise de conteudo dos grupos
focais.

A influéncia da promogdo de preco também foi estudada por Stern (1962), conforme
apresentado na Figura 2, na qual os antecedentes sdo separados em quatro categorias, sendo
duas fatores internos e outras duas externos ao consumidor. No quadrante das emocdes, se
percebe que tanto sentimentos positivos quanto negativos sao citados como influenciadores da
compra por impulso. Verplanken et al. (2005) e Silvera et al. (2008) destacam somente
sentimentos negativos, enfatizando a compra compensatdria como influenciadora da ativagao
do impulso.

Aratijo e Ramos (2010) argumentam que, em homens, a compra por impulso pode
estar mais relacionada a auto-recompensa e ser motivada por um estado emocional de
satisfacdo pessoal. Youn e Faber (2000) ja haviam abordado sentimentos positivos como
antecedentes da compra impulsiva, mas também identificaram sensagdes de baixo astral e
depressao como passiveis de influenciar a compra por impulso, embora em grau menor do que
emocdes positivas.

Quando componentes heddnicos sao levados em consideragdo, a compra impulsiva
pode ser vista como um passatempo valorizado em vez de um simples meio de adquirir
produtos (Hausman, 2000). Ao empregar o método de grounded theory para gerar hipoteses a
partir das entrevistas conduzidas, Hausman (2000) identificou que consumidores compram
para satisfazer, principalmente, as necessidades hedonicas de diversdo, novidade e busca por
variedade.



Figura 2. Antecedentes da compra por impulso identificados na literatura

Percepcoes do consumidor (internos)

* Percepcao de preco baixo (Youn &
Faber, 2000; Hultén & Vanyushy, 2011; Kacen et
al., 2012);

* Percepcao de valor hedonico (Piron,
1991; Hausman, 2000; Verplanken & Sato, 2011;
Kacen et al., 2012);

* Percepgdo de valor simbolico (Dittmar et
al.,1996; Verplanken & Sato, 2011);

* Percepgdo de experiéncia de compra
prazerosa (Verplanken & Sato, 2011; Shen &
Khalifa, 2012).

Estimulos varejistas (externos)

* Facilidade de pagamento com cartdo de
crédito (Youn; Faber, 2000; Lins & Pereira, 2011);

* Possibilidade de auto-servigo (Stern,
1962);

* Publicidade massiva do produto ou
servigo (Stern, 1962);

* Cordialidade no atendimento (Baker et
al., 1992; Jones, 1999);

» Estratégia de prego alto-baixo (Stern,
1962; Kacen et al., 2012);

» Embalagem do produto (Verplanken &
Herabadi, 2001);

» Atmosfera da loja (Lee & Johnson,
2010);

* Interatividade e design do ambiente
online/site (Shen & Khalifa, 2012).

Personalidade e emocdes (internos)

* Impulsividade do individuo (Rook &
Fisher, 1995; Beatty & Ferrel, 1998; Costa, 2003) e
falta de auto-controle (Youn & Faber, 2000;
Baumeister, 2002);

* Baixa auto-estima (Verplanken & Sato,
2011);

* Sentimentos negativos/compra
compensatoria (Coley e Burgess, 2003; Verplanken
et al., 2005; Silvera et al., 2008; Aratijo & Ramos,
2010; Huang & Hsieh, 2011);

* Tendéncia ao consumo
conspicuo/materialismo (Podoshen e Andrzejewski,
2012);

* Humor (Rook & Gardner, 1993);

* Cinco grandes fatores de personalidade:
neuroticismo, consciéncia, afabilidade, extroverséo,
abertura a experiéncia (Shahjehan et al., 2012);

« Sentimento de felicidade; baixo astral e
depressao (Youn & Faber, 2000; Araujo & Ramos,
2010);

* Busca por auto-recompensa (Rook,
1987).

Situacionais (externos)

* Dinheiro disponivel (Beatty & Ferrell,
1998; Youn e Faber, 2000);

* Nao preparar lista de compras (Inman et
al., 2009);

* Grau em que os consumidores obtém
aprovacgao ou afirmagao de seu ambiente social
(Silvera et al., 2008);

* Fazer compras em companhia de amigos
(Luo, 2005);

* Fazer compras em companhia dos filhos
e/ou conjuge (Angelo et al., 2003).

Fonte: levantamento realizado pelo autor
Consumidores que valorizam a exibicdo de marcas com elevado valor simbolico,
capazes de identifica-los como pertencentes a uma classe superior, sdo mais propensos a
comprar impulsivamente (Podoshen & Andrzejewski, 2012). Nesse contexto, o ato de compra
ndo esta centrado no individuo, mas na reacdo recebida pelos outros membros do grupo social
do consumidor. Quando a aquisi¢do de um produto ou servico ¢ um meio para alcancar
prestigio, consumidores podem incorrer em compras mesmo sem ter a certeza se poderdo
pagar. Ao reforcar esses comportamentos, gerentes de marketing podem indiretamente
prejudicar praticas sustentaveis de consumo (Podoshen & Andrzejewski, 2012).

6. Aspectos moderadores e consequéncias da compra impulsiva
Variaveis demograficas, como sexo, renda e idade, sdo abordadas pela literatura em
tentativas de mensurar qual perfil de consumidor estd mais propenso a realizar compras por



impulso. A escolaridade também esta presente nos estudos e parece haver consenso de que
quanto mais anos de estudo, menor a propensdo a comprar por impulso. Embora diversos
autores comparem a ocorréncia de compras por impulso em homens e mulheres, as razdes que
levam cada grupo a incorrer em compras impulsivas sdo pouco estudadas. A maior parte dos

autores aponta para a maior impulsividade das mulheres, mas nao ha consenso.
Figura 3. Varidveis moderadoras

Varidveis moderadoras da relacio entre impulso e efetivacdo da compra

Avaliacdes normativas (Rook e Fisher, 1995);

Situagdo em que ocorre a compra (Rook e Fisher, 1995);

Sexo (Kollat & Willet, 1967; Araujo e Ramos, 2010; Shahjehan et al., 2012);
Idade (Angelo et al., 2003; Araujo e Ramos, 2010; Shahjehan et al., 2012);
Renda (Aragjo e Ramos, 2010);

Escolaridade (Aratijo ¢ Ramos, 2010; Shahjehan et al., 2012);

Tempo de permanéncia na loja (Angelo et al., 2003);

Envolvimento com a marca ou com categoria do produto (Cobb e Hoyer,

1986);

Nivel de store patronage (Skallerud et al.,2009);
. self-regulation / grau de controle do impulso (Maclnnis e Patrick, 2006).

Fonte: levantamento realizado pelo autor

Kollat e Willet, em 1967, ja analisavam a variavel sexo como moderadora da compra
por impulso (Figura 3). Para os autores, homens e mulheres possuem propensdo semelhante a
comprar por impulso. Mulheres compram uma porcentagem maior de produtos sem
planejamento prévio por que elas fazem mais compras. Quando o nimero de compras ¢
constante, homens e mulheres ttm o mesmo nivel de suscetibilidade a comprar sem
planejamento (Kollat & Willett, 1967, p. 24).

As mulheres sdo citadas como mais impulsivas por Rook e Hoch (1985), Lins e
Pereira (2011), Tifferet e Hernstein (2012). J4 para Hultén e Vanyushyn (2011), o sexo do
consumidor ndo consegue prever propensao a comprar por impulso. Resultado semelhante foi
obtido por Aratjo e Ramos (2010), para quem homens e mulheres tendem a comprar por
impulso em mesmo nivel, sendo que mulheres compram mais por impulso pds-emogao
negativa ¢ homens pds-emog¢do positiva. Seguindo a mesma linha da compra vinculada a
alteragdes emocionais nas mulheres, Lins e Pereira (2011) relacionam a maior ocorréncia da
impulsividade no sexo feminino a ansiedade.

Além de concordarem com a relacdo positiva entre baixa escolaridade e compra por
impulso, diversas pesquisas apontam uma relacdo negativa entre idade e compra impulsiva
(Kacen & Lee, 2002; Silvera et al., 2008; Aratjo & Ramos, 2010; Lins e Pereira, 2011).
Outros tépicos estudados sdo o tempo de permanéncia na loja, sendo observada relacao
positiva do tempo gasto com a compra por impulso (Angelo et al., 2003), e o grau de
envolvimento do consumidor com a marca e/ou categoria de produto adquirida por meio de
compra impulsiva (Cobb & Hoyer, 1986).

Ao relatarem as consequéncias da compra impulsiva, os estudos j& realizados
enfatizam tanto sentimentos positivos, normalmente percebidos no curto prazo, assim como
reacdes adversas mais presentes nos dias subsequentes a realizacdo da compra (Figura 4). O
desejo repentino de comprar por impulso pode levar o consumidor a um estado de
desequilibrio psicologico (Rook & Hoch, 1985) antes mesmo da efetivacdo da compra.



Figura 4. Consequéncias da compra impulsiva identificadas na literatura

Positivas Negativas

* Sentimento de culpa (Rook,
* Sentimentos de prazer, relaxamento, excitagdo ¢ | 1987; Rook & Fisher, 1995; Yi &
despreocupagéo (Gardner & Rook, 1988); Baumgertner, 2011);

* Emocdes positivas (Costa & Laran, 20006); * Sentimento de vergonha (Yi &

* Entusiasmo e alegria (Weinberger & Gottwald, Baumgartner, 2011);

1982). * Problemas financeiros (Rook,
1987);

* Emogdes negativas para compras
em lojas fisicas (Costa & Laran, 2006).

Fonte: levantamento realizado pelo autor
A seguir, ¢ realizada a analise de conteido dos dados colhidos por meio dos grupos
focais e das entrevistas conduzidas.

7. Resultados

Distintos fatores sdo percebidos como motivadores da compra impulsiva em
consumidoras da alta e baixa renda. A promogao se sobressai como fator determinante para a
ocorréncia da compra impulsiva tanto em consumidoras de alta quanto de baixa renda (Figura
5). Dessa forma, percebe-se que adotar uma estratégia de preco alto-baixo contribuiu para a
maior ocorréncia de compras por impulso.

Em uma das descrigdes de compra por impulso feitas, a participante do grupo focal
(alta renda) relatou que havia ido ao shopping “apenas para almogar”, mas ao perceber que
uma loja de bijuterias estava em promogao resolveu entrar na loja. Pelo relato, infere-se que o
merchandising no ponto de venda (Compras acima de R$100 dao direito a estourar baldo com
desconto de 10 a 30%) e o atendimento recebido foram determinantes para a efetivacdo da
compra.

“A vendedora perguntou se estava procurando algo para uso pessoal, mas disse: ‘nao,
estou s6 olhando’. Mas comecei a ver um monte de coisas e achei que estava precisando.
Comprei dois pares de brinco e um reldgio, que estava em promog¢ao de R$150 por R$90”,
comentou. A consumidora ressaltou ainda que resolveu comprar acima de R$100 para poder
estourar o baldo.

A partir dos relatos das consumidoras de baixa renda ndo foi possivel identificar
atendimento como antecedente da compra impulsiva. Cabe ressaltar que o grupo de menor
renda disse concentrar a maior parte das compras em supermercados, onde ndo ha vendedoras.

Por outro lado, em duas situagdes de compra relatadas no grupo com renda superior,
enfatizou-se a influéncia das vendedoras para a efetivagdo da compra. A consumidora
comentou que foi a uma perfumaria comprar um presente para um professor, mas terminou
sendo incentivada a adquirir também algo para uso pessoal. “A inten¢do era comprar s6 o
presente, mas comprei um creme para cabelo”, disse.

A valoriza¢do de produtos de beleza para uso pessoal também foi percebida em outro
relato. A consumidora disse que estava fazendo uma caminhada quando percebeu uma loja
grande de cosméticos e resolveu entrar para conhecer. “A vendedora sugeriu que eu
comprasse um creme para cabelo. Disse que era muito bom. Ai reparei o cabelo dela, e achei
que ela ndo estava mentindo. Comprei”.

O cuidado com a beleza também foi percebido nas consumidoras de baixa renda. Esse
grupo, no entanto, disse comprar cosméticos no supermercado ou por meio de catdlogos de
uma marca de venda direta. Das participantes do grupo focal de baixa renda, apenas a mais



jovem (22 anos) relatou que costuma frequentar shopping centers. As demais disseram fazer
compras no comércio de rua proximo as suas residéncias e em supermercados.

Ao ir aos supermercados, as consumidoras de baixa renda relataram sempre levar lista
de compras, mas admitiram que sempre compram produtos ndo planejados. Novidade e
promocao foram as duas justificativas para as compras ndo planejadas nos supermercados.

Figura 5. Antecedentes identificados nos grupos focais/entrevistas

Antecedentes da compra por impulso

Baixa renda

Alta renda

. Apelo da novidade (Ex.:
“Levo sempre a lista, mas sempre aparece
uma novidade que a gente termina
comprando”)

. Promocao (Ex.: “Se tem
liquidagdo, ai entro logo pra ver. Mas s6
compro se achar que o prego ¢ bom
mesmo”

. Apelo da marca (Ex.:
“As vezes ¢ marca boa, tipo mochila da
Oakley, ai a gente compra sem planejar”)

. Estar acompanhada de
amigas (Ex.: “As amigas dizem que o
preco estd bom e incentivam a comprar”)

. Estar acompanhada do
marido (Ex.: “Quando estou com meu
esposo, acontece de comprar
eletrodoméstico sem ter nem planejado™)

. Percepcao de qualidade
no produto (Ex.: “Saio pra comprar uma
coisa, mas acontece de comprar outra
diferente, como sapato, mas ai vejo se a
qualidade € boa”)

° Atendimento da
vendedora (Ex.: “A vendedora persuade
muito, mas avalio se ela ndo esta
mentindo”)

o Praticidade da internet
(Ex.: “Pela internet ¢ muito facil gastar”;
“Nao sinto o dinheiro ir embora pela
internet”)

o Promogao (Ex.: “A
gente vai no shopping so pra almogar,
mas ai vé uma loja em promocao e
termina comprando’)

o Merchandising no ponto
de venda (Ex.: “Entrei na loja so6 pra ver,
mas ai vi que tinha promocao e até uns
baldes pra estourar™)

o Atragdo de loja grande
(Ex.: “Estava so passeando na rua, mas vi
uma loja grande que nio conhecia,
terminei comprando”)

. Estar acompanhada de
amigas (Ex.: “As amigas dizem assim —
se gostou, por que ndo compra logo?”’)

. Estar ociosa (Ex.:
“Quando ndo tem nada pra fazer, termino
indo no shopping, ai gasto sem ter
planejado™)

. Estar de baixo astral
(Ex.: “Quando ndo estou tdo alegre, gosto
de gastar™)

Fonte: citagdes extraidas dos grupos focais conduzidos na pesquisa

Entre as consumidoras de baixa renda percebeu-se também maior influéncia do apelo

das marcas para a ocorréncia da compra impulsiva. Nesse aspecto, a categoria de calgados foi

citada, segundo as participantes, pela necessidade de avaliar se os produtos t€ém qualidade. No

relato feito, foram citadas as marcas Havaianas, Azaléia, Dakota, Ramarim e Comfortflex,

todas de calgados, além da marca californiana Oakley (mochila e o6culos), citada pela

consumidora mais jovem. Para as consumidoras, marcas como essas sao mais compradas por
impulso em funcdo da qualidade dos produtos.

Enquanto o grupo de baixa renda ressaltou mais percep¢ao de qualidade e preco baixo

como antecedente da compra impulsiva, percebeu-se relagdo entre emogdes e consumo nas

consumidoras de alta renda. A ocorréncia de consumo compensatério, definido como



“comportamento do consumidor de comprar produtos ou servigos para compensar frustacoes
ou dificuldades de vida” (Hoyer e Maclnnis, 2012, p. 295), foi identificada apenas no grupo
com renda superior.

Uma participante relatou que compra mais quando estd ociosa ou precisando se sentir
mais feliz. “Quando estou alegre nao saio para fazer compras, mas se ndo estiver tdo alegre
gosto de gastar mais”, disse. Ao descrever o sentimento vivenciado logo apos fazer uma
compra nao planejada, ressaltou que sente “felicidade total”, “fica radiante” e “doida para usar
logo” o produto adquirido. Outras participantes também relataram sentimentos de satisfagdo e
alegria imediatamente ap6s a efetivagdo das compras.

Percebeu-se, no entanto, que o sentimento tende a mudar quando as consumidoras
refletem sobre a compra realizada. Nesse aspecto, podem ser destacados os seguintes
comentarios, todos feitos por consumidoras de alta renda: “As vezes fico meio abalada, mas
passa”; “Ja teve vezes que comprei e me arrependi. Tinha outras prioridades, mas depois
passa. Vem aquela historia, tem que ser feliz hoje”; “J4 me arrependi pelo valor gasto, mas
nao pelo bem adquirido™; “Ja fiquei me policiando, mas depois pensei: ndo vou gastar por
que? Nao tenho ninguém para deixar heranga”.

Em outro relato, a consumidora disse que havia ficado “profundamente arrependida”
por ter comprado um conjunto de panelas, que nunca usou, mas disse ter realizado a compra
para ajudar a ofertante, uma vendedora de rua. No grupo de alta renda, identificou-se que
quatro das seis participantes ja adquiriram bens durdveis por impulso e nunca utilizaram (Ex.:
vestudrio, calcados e utensilios de cozinha).

Aspectos situacionais, como ir fazer compras acompanhada de amigas ou familiares,
também exercem influéncia na compra impulsiva. Observou-se, em ambos os grupos focais,
relacdo positiva entre estar acompanhada de amigas e comprar por impulso. A companhia de
irmas tende a ser positiva, enquanto que duas consumidoras disseram ja ter sido censuradas
por irmaos por ter comprado sem planejamento. Quando a companhia ¢ da mae, parece haver
influéncia negativa. “Sou mais contida se estiver com minha mae”, relatou uma das
consumidoras de alta renda, e as demais participantes concordaram com a opinido da
consumidora.

As consumidoras de baixa renda mencionaram ja ter realizado compras de bens
duraveis (Ex.: eletrodomésticos) sem planejamento prévio, motivadas pela companhia dos
maridos. Nesse ponto, cabe destacar que parece haver uma relacdo entre necessidade de
avaliar o produto e a efetivagdo da compra. Dessa forma, ouvir a opinido do marido serve para
tomar a decisdo de compra. Tal aspecto ndo foi identificado nas consumidoras de alta renda,
que parecem tomar decisdes mais independentes.

Algumas evidéncias sobre a relacdo entre a ativacdo do impulso e o ambiente do
varejo eletronico foram identificadas no grupo focal de alta renda. Uma das consumidoras
chegou a afirmar que cancelou um cartdo de crédito, quando era mais jovem, em funcao da
falta de controle dos seus gastos na internet. A facilidade de realizar compras na internet em
termos de rapidez para encontrar o item e praticidade do pagamento ¢ citada por Kukar-
Kinney et al. (2009) como fator que pode levar ao endividamento.

7.1 Consequéncias relatadas

As consequéncias positivas do consumo impulsivo tendem a ser passageiras e
percebidas imediatamente apos a efetivacdo da compra. Quando relatados estados de euforia e
alegria ap6s a compra, percebeu-se a relacdo entre a ativagdo da impulsividade e a compra
compensatoria. No entanto, devido a pequena amostra e ao carater exploratério do estudo,
essa relagdo carece de pesquisa mais aprofundada.

Para as consumidoras mais impulsivas, a compra parece funcionar como um vicio.
Causa arrependimento, mas ¢ recorrente pela necessidade de sentir a felicidade, embora
passageira, emanada do ato da compra.



Tanto em consumidoras de alta renda quanto de baixa renda, que possuem filhos e
costumam fazer refeigdes em casa, foi relatada a ocorréncia de compras impulsivas nos
supermercados e a percep¢do, posterior, de que havia comprado em excesso (Figura 6). O
desperdicio de alimento foi uma das consequéncias negativas comentadas como decorrente do
impulso de se deixarem levar por promogdes no ponto de venda. Uma consumidora de alta
renda chegou a afirmar que, quando marcas lideres estdo em promog¢do, quase nunca deixa de
comprar, mesmo que tenha o produto em casa.

Figura 6. Consequéncias da compra impulsiva

Positivas Negativas
. Felicidade (AR) o Desperdicio de alimento
. AR, BR
o Euforia (AR) ( Z Arrependimento  pos-
compra (AR, BR)
o Percepgao de
propaganda enganosa (BR)
. Percepcdo de  que
comprou em excesso (AR)
o Medo de endividamento
(BR)
J Descarte sem uso do
bem adquirido (BR, AR)

Fonte: informagdes extraidas dos grupos focais conduzidos na pesquisa. Alta renda (AR), baixa renda (BR).

8. Pesquisas futuras

Parece haver um hiato entre a producdo académica sobre compra por impulso e a
necessidade social de entender melhor quais as consequéncias negativas da impulsividade de
compra e possivel relacdo, por exemplo, com a inadimpléncia. O levantamento realizado
aponta para maior €nfase no estudo das influéncias do que das consequéncias da compra
impulsiva.

A pouca relevancia dada as consequéncias chega a ser ressaltada por Yi e
Baumgartner (2011). Para os autores, por ser um tema persistente entre muitos consumidores,
as consequéncias da compra impulsiva merecem maior atengdo. Da mesma forma, dada a
forte relacdo percebida entre promogdes e compra por impulso, pode-se questionar se deve
haver maior fiscalizagdo sobre agdes promocionais ¢ de merchandising.

O marketing varejista deve sempre buscar o incremento de vendas ou deve,
igualmente, se preocupar com as implicacdes das agdes de marketing no bem-estar do
consumidor? Nesse contexto das promocgdes, cabe ressaltar a possivel relagdo entre compra
impulsiva de alimentos e desperdicio, assim como a compra impulsiva de bens durdveis e o
descarte sem uso, dois aspectos evidenciados pelos relatos colhidos no estudo. A compra
impulsiva de alimentos, nas familias de baixa renda, pode ser mais estudada levando em
consideragao fatores culturais como a necessidade de mostrar fartura na mesa.

Como existem evidéncias na literatura de que consumidores jovens com menor
escolaridade tendem a ter maior impulsividade de compra, propdem-se investigar até que
ponto compras por impulso contribuem para o endividamento da populagdo de baixa renda.
No presente estudo exploratorio ndo foi possivel estabelecer tal relagdo, o que pode indicar
uma limitac¢ao da técnica de grupo focal para tratar de temas como inadimpléncia, mas como
o objetivo principal era investigar o processo da compra por impulso como um todo
(antecedentes, moderadores e consequéncias), optou-se por tal método de coleta de dados.

Embora a disponibilidade de dinheiro seja apresentada por alguns autores como um
dos motivadores da compra por impulso (Beatty & Ferrell, 1998), a facilidade de obter crédito
também pode ser pesquisada como um fator que pode levar tanto a ocorréncia de compras por



impulso quanto a maior propensdao ao endividamento. Dessa forma, pode-se investigar a
relacdo entre o acimulo de dividas e compra por impulso, dando énfase também ao ambiente
varejista online.
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APENDICE A. Principais estudos sobre compra por impulso (1950-1970)

Revisdo qualitativa das pesquisas sobre compra por impulso em ordem cronoldgica (1950-1970)

Est
udo Sumairio Variaveis Descobertas
Utiliza experimento natural para . . . .
. . ~ Amplitude do Identifica maior ocorréncia de
Clo | investigar propor¢do de compras por L. . . . .
. . A horario de compras por impulso em livrarias e mais
ver (1950) impulso em 154 lojas de trés cidades do . . . .
Texas funcionamento das lojas compras planejadas em lojas de departamento
Survey com 5300 consumidores . A
. . Maior ocorréncia de compra por
We | canadenses sobre compras por impulso por Formato varejistae | . . A
. . impulso na categoria de doces e améndoas e
st (1951) categorias de produto em quatro formatos categoria de produto . .
>, menor em vestuario
varejistas
Ap . , . Aponta necessidade de aprimorar
Discute técnicas de pesquisa para s . .- .
plebaum . Nao cita metodologia utilizada nas pesquisas sobre
estudar a compra por impulso / .
(1951) . compra por impulso
comportamento do consumidor
Tempo, dinheiro,
. . esforgos fisico e mental Compras por impulso estido
Conceitua quatro tipos de . . .
Ste ~ . . investidos na compra, self- | crescendo / natureza da compra por impulso
compras ndo planejadas e discute fatores . L L
m (1962) : . service, tamanho/peso da | em transformagéo exige novas estratégias de
que influenciam ..
embalagem, grau de merchandising
perecibilidade do produto
Frequéncia de
Kol Busca determinar o quanto compra do produto, prego,
. . - . Produtos de compra menos
late consumidores diferem na propensio a quantidade de propaganda, frequente
Willett comprar por impulso / condigdes que facilidade de d . .
~ . . tendem a ser mais comprados por impulso
(1967) levam a compras ndo planejadas armazenamento, tipo de
compra (fill-in ou major)




Apéndice B. Estudos sobre compra por impulso (1980-2000)

Revisdo qualitativa das pesquisas sobre compra por impulso em ordem cronoldgica (1980 -2000)

E
studo Sumaério Variaveis Descobertas
Investigam se emogdes Intensidade das emogoes
cinber que causam compras por impulso | (Interesse, tédio, surpresa, espanto, E possivel identificar diferentes
¢ Go tt\%v ald podem ser identificadas curiosidade, indiferenga, raiva, emogdes via entrevista e observa-las nas
(1982) empiricamente via dados de entusiasmo, expressoes mimicas das pessoas
entrevistas e observacdes alegria, diivida)
. Jovens e mulheres tendem a ser
R Modelo com cinco . . . .
S Idade, sexo, renda, mais impulsivos / impulsivos gostam de
ook e elementos psicologicos da . ~ N .
. atitudes com relagdo ao ato de fazer compras a noite /Aponta necessidade
Hoch compra por impulso e escala de .
. . compra de pesquisar como o humor afeta compra por
(1985) impulsividade .
impulso
- Dia da semana, frequéncia . . .
C Compara decisoes de Nivel de compras por impulso é
. de compra da marca, grau de .
obbe compra com e sem planejamento S , baixo /
. . A preferéncia pela marca, niimero de . i . .
Hoyer / identifica trés tipos de . maior parte ¢ planejada ou parcialmente
pacotes examinados, .
(1986) compradores planejada
tempo de busca
. 80% dos consumidores reportam
Revisa literatura e faz i .
~ . - problemas pds-compra por impulso
R survey / propde conceito e Grau de avaliagdo . . .
. . o . /Impulsos de compra variam em intensidade
ook (1987) identifica consequéncias das consequéncias da compra . . .
. e consumidores variam em termos de lidar
negativas .
com o impulso
Conceito completo deve
P Amplia conceituagio Exposicdo a estimulo reconhecer que reagdes emocionais e
. da compra por impulso externo / cognitivas
iron (1991) . ~ . . .
e aborda suas dimensoes grau de hedonismo podem acompanhar a compra impulsiva,
mas ndo sdo uma condigdo para ocorréncia
P Sugere investigar influéncia do
B Grau de satisfagdo com ato g gar
Apresenta modelo com I . humor na compra por impulso /
eatty e de compra, afeto positivo e negativo, | . . . . ~ . i
antecedentes : e Lo influéncia de reagdes negativas pés-compra
Ferrel . disponibilidade de dinheiro e de -
da compra por impulso por impulso em comportamentos de compra
(1998) tempo
futuros
R Mesmo os compradores
Propde investigar - impulsivos parecem capazes de rejeitar uma
ook e . Avaliagoes . . L
. empiricamente aspectos . compra impulsiva quando as avaliagdes
Fisher : . . normativas . . .
(1995) normativos da compra impulsiva normativas negativas alcangam algum nivel

critico




APENDICE C. Principais estudos sobre compra por impulso (2000-2012)

Revisdo qualitativa das pesquisas sobre compra por impulso em ordem cronoldgica (2001-2012)

Estu
do Sumairio Variaveis Descobertas
. A . Tanto fat Iturai
Kace Survey na Australia, EUA, Influéncias normativas, , anto fatores cuiturais
; . ~ ~ . de nivel regional quanto
n Hong Kong, Singapura e Malasia / supressdo da emogao, adiamento de C e L2 .
> D . . ~ A individuais influenciam a
e Lee (2002) Discute influéncias culturais gratificacdo instantanea . .
compra impulsiva
Ambiente do site afeta
Cost Antecedentes ¢ as .. PR ocorréncia de compras por
. Impulsividade do individuo / . . . ~
ae conseqiiéncias da compra por . . ~ . impulso / identifica relagdo entre
. N nivel de circulago dentro da loja . <
Laran (2003) impulso em lojas virtuais compra por impulso e emogoes
positivas
P .
Como presenga de outras resenca de~am1gos
Luo . - NP . aumenta propenséo a
pessoas no ambiente de compra Suceptibilidade a influénia social . L
(2005) influencia compra por impulso impulsividade
prap p e de familiares diminui
Menor predisposi¢ao a
comprar por impulso pela
Cost Relagdo entre o ambiente . . . . Internet / raiva e frustagdo como
. Elementos ambientais de lojas fisicas A .
ae Laran de loja e o comportamento de . .. g consequéncias negativas
X e virtuais, impulsividade do individuo . oL
(2006) compra por impulso predominantes (loja fisica) /
emogdes positivas pds-compra
(fisica e virtual)
Peck Fatores ambientais e
e Influéncia do toque na Ocorréncia de toque no ambiente e individuais que envolvem o
Childers compra impulsiva interpessoal toque aumentam compra por
(2006) impulso
Homens e mulheres
. .. tendem a comprar por impulso
Arau Impulsividade de compra mprar p LS
. : . . no mesmo nivel, mas por razdes
joe em shoppings centers e perfil Renda, sexo, escolaridade e idade . . .
. . . afetivas distintas / jovens de
Ramos (2010) demografico dos impulsivos A .
menor renda tém maior
impulsividade
Estratégias de
Yie Survey com consumidores enfrentamento de evitagdo estdo
Baumeertner que compraram por impulso e Intensidade dos sentimentos de associadas com vergonha,
01 l;g reportaram emocdes associadas ao vergonha e culpa pds-compra enquanto estratégias focadas no
evento enfrentamento do problema sdo
associadas com culpa
) Defende
Verp Consumidores podem e . - ~ -
. Capacidade auto-regulatoria regulamentacao de praticas que
lanken e devem ser protegidos contra a . . .
) S do consumidor tiram proveito das
Sato (2011) impulsividade? o . .
vulnerabilidades dos impulsivos
. L L. Produtos em promogao
Kace Efeito das caracteristicas ¢ de menor prego sio mais
do produto e fatores do varejo sobre Caracteristicas do produto; .
n, Hess e a probabilidade de ocorrer compra | estratégia de preco Hi-Lo; promocao; displa; comprados por impulso; quanto
Walker (2012) P . P & preg -P §a0; dispiay maior valor hedonico maior
por impulso .
compra por impulso
Materialismo
Podo ~ .
Relagdes entre consumo . o - relaciona-se
shen e , . Orientagdo ao materialismo, . .
. . conspicuo, CI, materialismo e R - positivamente com CI/ CI é
Andrzejewski R lealdade a marca, grupos de referéncia
(2012) lealdade a marca dependente dos valores dos

pares ou grupos de referéncia




