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RESUMO: Conhecer o viés de consumo é fundamental para direcionar estratégias. Este
estudo analisa o comportamento de universitarios em relagcdo a compra por impulso, a
partir de pesquisa com a Escala Consumer Buying Impulsivity de Youn composta pelos
fatores: necessidade de compra, emocdo positiva, gestdo do humor, deliberacao
cognitiva e indiferenca ao futuro. Pelos resultados, a dimensdo que mais influencia
esse comportamento é a deliberacdo cognitiva e a de menor influencia é a necessidade
de compra.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; Comportamento do consumidor; Compra por impulso.

ABSTRACT: Knowing the consumption bias is fundamental to directing strategies. This
study analyzes the behavior of university students in relation to impulse buying, based
on research with Youn's Consumer Buying Impulsivity Scale composed by the factors:
purchase need, positive emotion, mood management, cognitive deliberation and
indifference to the future. By the results, the dimension that most influences this
behavior is the cognitive deliberation and the one of smaller influence is the purchase
necessity.
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INTRODUGCAO

A sociedade sempre passou por evolugGes. No cendrio atual, verifica-se uma
evolugdo do consumo onde os consumidores procuram exclusividade nos itens
consumidos, saindo dos estilos de produtos com certa padroniza¢ao para produtos
mais customizados e que refletem a identidade do consumidor e, portanto, ha uma
guantidade quase infinita de op¢bes. Nesse contexto, existe uma grande necessidade,
por parte de gestores de organizac¢des, de identificar o comportamento do consumidor
e desenvolver mensagens e produtos especializados e direcionados para esses grupos.

O comportamento do consumidor é uma ciéncia aplicada e complexa que se

! Trabalho apresentado na darea tematica 5 — Estudo de Caso do XIV Congresso Mineiro de
Empreendedorismo, realizado de 5 a 7 de novembro de 2018.
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utiliza de conhecimentos da economia, psicologia, sociologia, antropologia, estatistica
e de outras disciplinas (Blackwell; Miniard; Engel, 2005). No entanto, o
comportamento de compra impulsivo tem poucos direcionamentos de estudo. Lemos
(2010) cita que os consumidores normalmente ndo possuem preferéncias bem
definidas e as constroem quando necessdrio ou quando precisam tomar uma decisdo.
Nesta perspectiva pode-se inferir que algumas decisdes de consumo, sendo a maioria,
sao feitas por impulso.

Nesse sentido, é importante para os gestores conhecer seu publico alvo com o
intuito de buscar informacdes detalhadas das praticas de compra, pois isto auxiliard a
tomada de decisdes organizacionais e a utilizacdo de ferramentas estratégicas de
marketing.

Tendo em vista a identificacdo das motivacdes, influéncias e estimulos do
consumo impulsivo, o objetivo geral do estudo é compreender o perfil consumidor de
universitarios de uma instituicdo de ensino superior em Minas Gerais. A pesquisa
buscou mensurar a proporc¢do de universitarios que compram por impulso, bem como,
as motivacdoes em si, que os fazem ter determinada atitude. Foi utilizada a Escala
Consumer Buying Impulsivity de Youn (2000), traduzida e validada por Da Costa (2002).
Ao final do estudo, sdo levantadas informacdes que podem servir na tomada de
decisdo referentes a produtos e servicos destinados ao publico universitario.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O Cddigo de Defesa do Consumidor, no seu 22 artigo, define consumidor como:
“pessoa fisica ou juridica que adquire produtos e utiliza servicos como destinatario
final.” Ou seja, o consumidor é qualquer pessoa que compra um produto ou que
contrata um servico, para satisfazer suas necessidades pessoais ou familiares.

Karsaklian (2000) acrescenta que o consumidor é um ser humano pertencente a
sociedade, dotado de cultura, inserido em uma classe social, que se adapta a um estilo
de vida e que tem necessidades latentes ou motivadas por sua personalidade, pela
midia ou pelo grupo no qual esta inserido.

O Comportamento do consumidor é a forma como o individuo supre suas
necessidades através do consumo. Blackwell, Miniardi e Engel (2005) afirmam que o
comportamento do consumidor representa as agdes praticadas pelas pessoas no
sentido de adquirir, usar e descartar produtos e servicos, levando em conta o que é
feito antes e depois da compra. Os autores apresentam um modelo grafico que
exemplifica bem essas inferéncias, conforme ilustra a Figura 1.
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Figura 1 - Comportamento do Consumidor
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Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005)

Um dos principais aspectos do estudo do comportamento do consumidor,
segundo Solomon (2008), é o fato de que os consumidores geralmente adquirem
produtos mais pelo que representam do que por sua utilidade em si. Dessa forma, a
compreensao do comportamento de consumo é fundamental tendo em vista que as
pessoas desconhecem seus motivos mais profundos ou daquilo que pode influencia-lo
na opg¢do por um produto ou servico, mas que podem ser manifestos em determinada
ocasido.

Blackwell, Miniardi e Engel (2005) atenta para a abrangéncia do
comportamento do consumidor, que ndo finaliza no momento em que a compra
ocorre, mas representa um esquema conceitual mais amplo que levanta questdes que
surgem depois da compra e que sao fundamentais para que o consumidor volte a
obter o produto.

PROCESSO DE COMPRA

O processo de compra ocorre a partir de algumas etapas que podem ser
verificadas ou ndo, dependendo dos atributos do produto comprado e sua
complexidade. (Blackweel, Miniard, Engel, 2005). As etapas de decisdo de compra sdo
as seguintes:
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Figura 2 - Modelode processo decisorio de compra
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Fonte: Blackweel, Miniard, Engel (2005)

Compreender esse processo representa compreender a forma como o cliente
decide e compra, analisando as fases ocorridas e as influéncias exercidas sobre a
pessoa para a tomada de decisdes.

A fase do reconhecimento da necessidade, segundo Solomon (2008) “ocorre
toda vez que o consumidor vé uma diferenca significativa entre seu estado atual e
algum estado desejado ou ideal”. O reconhecimento do problema se déd por meio de
uma necessidade ou de uma oportunidade.

Segundo Neves (2009), a partir da identificacdao do problema, baseando-se em
suas necessidades, o cliente busca informagdes como forma de satisfazé-la. A busca de
informacgdes, de acordo com Solomon (2008) é “o processo pelo qual o consumidor
investiga seu ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisao
razoavel”. E baseada nas experiéncias individuais anteriores e na confianca das
informacdes obtidas.

A partir das informagdes obtidas, o consumidor avalia suas alternativas. De
acordo com Kotler (2006), no processo de avaliacdo das alternativas, cada produto é
visto como um conjunto de atributos com potencial diferente de proporcionar
beneficios que satisfacam a necessidade do consumidor. Assim, os clientes prestarao
mais atencdo aos atributos que disponibilizem os beneficios esperados.

Conforme Kotler (2006), a decisdo de compra é influenciada por dois fatores:
imprevistos pessoais do cliente e atitude em relagdo a compra. No primeiro caso, o
autor afirma que imprevistos como: perda do emprego, outras urgéncias de compra e
a empatia entre o cliente e o vendedor podem modificar a intencdo de compra; no
segundo caso temos a influéncia que individuos préximos a pessoa exercem sobre ela
como uma opinido negativa em relagdo ao produto. O autor faz ainda referéncia a
cinco subdecisdes de compra pelas quais o consumidor pode se submeter: decisdo
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pela marca, decisdo de fornecedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e
decisdo por forma de pagamento.

Neves (2009) ressalta alguns resultados verificados apds a venda: consumo,
avaliacdo pds-compra e descarte. O consumo pode ocorrer imediato ou em situacdo
posterior. A avaliacdo pds-compra é a fase em que a satisfacdo do consumidor é
percebida, o que significa a mensuracdo do desempenho do produto em relacdo as
expectativas do cliente. Essa constatacdo, segundo Solomon (2008) “é determinada
pelas sensacGes gerais, ou atitudes, que as pessoas tém em relacdo a um produto
depois de compra-lo”.

COMPORTAMENTO DE COMPRA POR IMPULSO

Solomon (2008) identifica trés tipos de consumidores: a) os planejadores, que
definem o produto e a marca antes da compra; b) Os planejadores parciais, que
identificam a necessidade de um determinado produto, mas ndo decidiram a marca; e
c) os compradores impulsivos, que definem a compra momentaneamente, sem ter
definido previamente nem o item e nem a marca. Esse ultimo consumidor pode ter
sido influenciado por ofertas ou lembrar-se de algum item necessario ou até mesmo
recordar de propaganda de determinado produto. Estes fatos podem gerar um
estimulo que, consequentemente, leva ao impulso.

Rook (1995, p. 191) define que a compra impulsiva ocorre “quando o
consumidor experimenta uma necessidade repentina, persistente e muitas vezes
poderosa de comprar algo imediatamente. Esse impulso de compra é hedonicamente
complexo e pode estimular conflitos de natureza emocional, com reduzida
preocupacdo com suas consequéncias”.

Murray (1938 apud Dholakia 2000) define impulsividade como a “tendéncia de
responder rapidamente e sem reflexdo”. Nesse mesmo raciocinio, Baumeister (2002)
define impulso como “um tipo de resposta comportamental incipiente, normalmente
resultante do encontro entre uma motivagao e um estimulo de ativagdo”.

Stern (1962) define quatro categorias da compra impulsiva:

1) Compra impulsiva pura: quando nao ha qualquer tipo de inten¢ao de compra
anterior a entrada na loja;

2) Compra impulsiva lembrada: ocorre quando o consumidor, ao ver o produto,
recorda de sua necessidade, isso ocorre, portanto, dentro da loja;

3) Compra impulsiva sugerida: quando o consumidor decide comprar um
produto novo sem ter conhecimento prévio sobre este;

4) Compra impulsiva planejada: o consumidor, para além dos itens de compra
planejada, tem a intencdao de adquirir outros produtos dependendo de fatores como o
preco e os descontos.

Dittmar et al. (1995) consideram que a compra impulsiva é despoletada por
dois tipos de fatores: os instrumentais e os simbdlicos. Os fatores instrumentais dizem
respeito a funcionalidade do produto em si, os fatores simbdlicos revelam-se mais
complexos, visto que sdo simbolos de identidade. Segundo os autores, os
consumidores procuram que o significado do produto coincida com o seu auto-
conceito como forma de manifestacdo das suas caracteristicas individuais (qualidades,
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valores e atitudes) e posicdo social (riqueza, status e grupos de pertenca). Conforme
apresenta a figura 3.

Figura 3 - Dimensdes da Compra Impulsiva de Dittimar, Beattie e Friese

Instrumental Simbélico
Funcées e atributos do objecto Expressio de quem a pessoa é
Funcionalidades N Self e Identidade
Controlo, independéncia de actividade Qualidades pessoais, valores, lustoria, relagdes
Qu:l]j(laﬂ.es » . (.:Iategéri-:.o, Identidade Sacial
Fungdes e valor financeiro Diferenciacéio social, grupo de pertenca
Utilizacio :
o o ¢ I . Emm:lo_n:{]
Satisfacdo. divertimento Alteracdes de humor, anumo, auto-estima
v \ J

Contexto de Compra
Staff. emogdo e expeniéncia de compra

Fonte: Dittmar et al. (1995)

Segundo Youn (2000, apud Da Costa, 2002) “a impulsividade do consumidor
estd fortemente associada a busca de gratificacbes de cunho eminentemente
emocional (.,.) bem como compensac¢Ges afetivas empregadas no gerenciamento do
humor do individuo.” A escala apresentada pelo autor abrange dimensdes afetivas e
cognitivas representada por construtos especificos: necessidade de compra (afetivo),
emocOes positivas (afetivo), gerenciamento do humor (afetivo), deliberagdo cognitiva
(cognitivo) e desconsideragdao com o futuro (cognitivo).

Em consonancia, Da Costa (2002) afirma que “a impulsividade do consumidor
nao é expressa apenas sob a forma de atos de compra com reduzida capacidade
avaliativa, mas também como uma incapacidade momentanea de postergar
recompensas com o intuito de satisfacdo imediata.” Para o autor a impulsividade de
compra é associada ainda a intensidade de circulagdo do consumidor dentro da loja e
os elementos ambientais também causam o mesmo efeito. Portanto, hd uma
correlacdo de fatores ambientais, tanto o ambiente fisico quanto o virtual, com o
comportamento de compra impulsiva.

CONSEQUENCIAS DA COMPRA POR IMPULSO

Baumeister (2002) afirma que a compra por impulso, por ser decorrente de
uma falha de autocontrole individual, pode ser tida como um comportamento
irracional, imaturo e perdulario, podendo ocasionar até restricdes do grupo social ao
individuo. O consumidor efetua julgamentos sobre a propriedade de realizar tais
compras em determinadas situacdes de consumo que podem proporcionar emogdes
positivas (empolgacdo, alegria, orgulho) ou negativas (culpa, irritacdo,
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arrependimento, frustracdo).

De acordo com Rook e Fisher (1995), em contrapartida, hd consumidores que
realizam a compra impulsiva predominantemente em busca do prazer de compra,
tendo, o item adquirido, um papel secundario, de menor importancia. Nesses casos,
verifica-se forte correlacdo entre a incidéncia de compras impulsivas e a satisfacdo de
necessidades de estima e auto-realizacdo, sendo a compra uma fonte geradora de
contentamento e satisfacdo em decorréncia do prazer gerado pela novidade ou pela
sensacdo de ter feito “um bom negdcio”, de acordo com Hausman (2000). Logo,
percebe-se que o comportamento de compra por impulso pode ocasionar emocdes de
valéncias distintas.

METODOLOGIA

A abordagem para elaboracdo do trabalho foi pelo método quantitativo.
Segundo Mazzotti (2012), a abordagem quantitativa é a 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 projecOes para a populacdo representada.

A natureza deste estudo é aplicada. Segundo Gil (2000), a pesquisa aplicada
objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucdo de problemas
especificos e envolve verdades e interesses locais.

O método de pesquisa utilizado no trabalho foi pesquisa descritiva. Fonseca
(2002) revela que a pesquisa descritiva € a mais tradicional das pesquisas. Ela descreve
as caracteristicas de uma determinada populacdo ou de um determinado fen6meno. A
finalidade da pesquisa descritiva esta pautada na observacdo, registro e analise do
objetivo em estudo sem interferéncia do pesquisador. Para Gil (2000), as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre
variaveis.

Segundo Fonseca (2002) a pesquisa de campo caracteriza-se pelas
investigacGes em que, além da pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza
coleta de dados junto a pessoas. A disseminag¢ao do uso da internet possibilita uma
coleta de dados com maior facilidade para a disponibilidade dos participantes, além de
vantagens econdémicas, pois segundo Kaplowitz, Hadlock e Levine (2004), uma
pesquisa realizada pela internet pode ser oito vezes mais barata do que pesquisas
feitas nos moldes convencionais além de que o processo permite a autonomia do
participante, permitindo uma selecdo dos individuos mais motivados e envolvidos a
responder.

Para este estudo foi utilizado questionario online disponivel no enderego
<https://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=RXMRXQz6TiA9P89qGVuoWw_3d_3dco
m> da web. Para acesso ao publico, foram encaminhados e-mails contendo o link aos
universitarios de diversos cursos de uma instituicdo de ensino superior no estado de
Minas Gerais.

O instrumento de pesquisa adotado foi o questiondrio por meio de perguntas
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fechadas e de multipla escolha por uma Escala Likert de 5 pontos (1= Discordo
totalmente e 5 = Concordo Totalmente); com base na Escala Consumer Buying
Impulsivity de Youn (2000), traduzida e validada por Da Costa (2002) denominada
Escala de Comportamentos de Impulsividade do Consumidor na Compra (ECIC), numa
versao adaptada.

Marconi e Lakatos (2006) afirmam que universo, ou populacdo é o conjunto de
seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum. Ja a amostra é uma parcela, convenientemente selecionada do universo, ou
seja, € um subconjunto do universo. A populacdo foi composta por cerca de 9000
alunos dos cursos de graduacdo de uma instituicdo de ensino superior de Minas
Gerais. J& a amostragem foi probabilistica por conglomerado, onde os grupos tém a
mesma chance de serem escolhidos, ou seja, aleatoriamente.

No tratamento dos dados utilizou-se, inicialmente, a estatistica descritiva, e
posteriormente, buscou-se avaliar os indices mais relevantes da compra impulsiva de
acordo com as cinco dimensdes elucidadas por Youn (2000, apud Da Costa, 2002):
necessidade de compra, emocdes positivas, gestdo do humor, deliberacdo cognitiva e
indiferenca ao futuro e também as sobre a influencia da circulacdo na loja; influencia
da familia e amigos, status da marca ou do produto, a moda e a tendéncia, lideres e
pessoas de influéncia, comerciais e propagandas, preco, forma de pagamento,
ambiente da loja e atendimento e também sobre a ocorréncia de emoc¢Ges negativas
pos-compra por impulso.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dos 277 entrevistados dos diversos cursos, o perfil dominante foi: 60,82%, do
sexo feminino com idade entre 18 e 25 anos (65,31%), e com renda de 1 a 2 salarios
minimos (40%), 62,16% dos entrevistados trabalham e estudam, 89,64% moram com a
familia, e 41,89% possuem cartdo de crédito, dos quais a maioria utiliza somente em
cerca de 25% das compras (45,16%). Dos entrevistados a maior parte prefere comprar
a vista e em espécie (40,18%), e também, a maioria raramente faz lista de compras
(24,20%). 80,37% informam que ja realizaram algum tipo de compra pela internet.
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Tabela 1 - Perfil Socio-demografico dos participantes

Variaveis Porcentagem
Perfi Masculino 39,18%
Feminino 60,82%
Até 18 anos 15,51%
De 18 a 25 anos 65,31%
Faixa Etaria De 25 a 30 anos 10,61%
De 31 a40anos 6,94%
De 41 a 50 anos 1,63%
Acima de 51 anos 0%
Menos de 1 saldrio minimo 5%
De 1 a 2 salarios minimos 40%
Renda familiar De 2 a 4 salarios minimos 34,55%
De 4 a 5 salarios minimos 7,73%
De 5 a 10 salarios minimos 8,64%

Acima de 10 salarios 4,9%

Ocupacdo Profissional somente estuda 36,94%
Trabalha e estuda 62,16%
Sozinho 3,15%
Com quem mora Amigos 7,21%
Familia 89,64%
Possui cartdo de Sim 41,89%
crédito Nao 58,11%
Cerca de 25% das compras 45,16%
O quanto utiliza o Cerca de 50% das compras 22,58%
cartdo de crédito nas Cerca de 75% das compras 5,38%
compras Quase todas as compras 10,75%
N3o utiliza cartdo de crédito 16,13%
No débito 26,03%
A vista em espécie 40,18%
Prefere comprar No crédito 12,33%
Parcelado no boleto 13,24%
Indiferente 8,22%
Sempre 12,79%

Costuma fazer uma Na maioria das vezes 21%
. As vezes 22,37%

lista de compras

Raramente 24,20%
Nunca 19,63%
, Sim 80,37%
s fezna;lgi:::ncec;mpra Ndo, mas pretendo fazer 15,07%
N3o, e nunca quero fazer 4,57%

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise relativa ao comportamento dos universitdrios em propensdo a
compra impulsiva é apresentada na Tabela 2 que traz os resultados de 25 questdes
aplicadas na pesquisa. A tabela indica a frequéncia média construida a partir da
conversao das respostas em uma escala Likert de 5 pontos, onde: 1 = Discordo
Totalmente, 2 = Discordo, 3 = Nem discordo, nem concordo, 4 = Concordo e 5 =
Concordo Totalmente. Quanto mais préximo de 5 for o resultado, maior a ocorréncia
ou maior a influéncia da varidvel no processo de compra por impulso, e quanto mais
proximo de 1 for a média, menores serdo essas ocorréncias.
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Tabela 2 — Avaliagdo do Comportamento de compra por impulso

Questdes 1 2 3 4 5 MEDIA
1. Quando saio para comprar algo, compro além do planejado. 18,95% 27,37% 27,89% 20,00% 5,79% 2,66
2. Eutendo a gastar meu dinheiro assim que o recebo. 29,47% 32,11 20,53 14,74 3,16 2,30
3. Compro coisas mesmo ndo podendo paga-las. 52,11 33,16 10,00 3,68 1,05 1,68
4. Tenho dificuldade para controlar meu impulso de compra. 39,89 31,91 16,49 6,91 4,79 2,05
5. Frequentemente compro produtos que ndo necessito,

L 45,74 32,98 12,23 6,91 2,13 1,87
mesmo sabendo que possuo pouco dinheiro sobrando.

6. Quando compro, em geral, sou mais lento e reflexivo do que
rapido e descuidado no processo de compra.

7. Geralmente penso em opgdes de produto para fazer um bom
negacio.

8. Dedico maior atengao para os itens que planejo adquirir. 2,13 3,19 6,91 54,79 32,98 4,13

9. A quantidade de tempo que gasto apenas olhando os
produtos é alta.

10. Compro um produto para melhorar meu humor 22,75 28,04 29,10 12,70 7,41 2,54

11. Mesmo quando vejo algum produto atraente, penso nas
consequéncias da compra antes de fazé-lo.

12. Minha familia e amigos exercem influéncias sobre minhas
escolhas de compra.

13.0 status de uma marca ou do produto influenciam minha

13,23 15,87 26,46 31,22 | 13,23 3,15

2,11 6,32 25,79 42,63 = 23,16 3,78

7,41 15,34 25,40 29,63 | 22,22 3,44

3,74 8,56 21,93 40,64 | 25,13 3,75

17,65 22,99 26,74 27,27 5,35 2,80

20,74 17,02 22,87 26,60 @ 12,77 2,94

compra.

14.Costlim(? comprar produtos de acordo com a moda ou 19,58 28,04 2910 17,99 529 261
tendéncia.

15. Artistas ou pessoas famosas influenciam minha compra. 43,09 29,79 18,62 6,91 1,60 1,94

16.Um comercial ou propaganda atraente faz com que eu dé
preferéncia a esse produto em relagao a outros.

17.0 prego do produto influencia minha compra, mesmo sem
uma necessidade imediata deste produto.

18.A forma de pagamento faz com que eu compre mais
produtos que o planejado.

19.0s elementos ambientais da loja ou do site influenciam
positivamente a compra.

20.0 atendimento da loja faz com que eu compre produtos

25,53 27,66 27,13 15,96 3,72 2,45

12,17 14,29 24,87 37,57 11,11 3,21

24,06 26,20 20,32 22,99 6,42 2,61

11,64 14,81 30,16 31,75 11,64 3,17

22,34 29,79 25,53 15,96 6,38 2,54

supérfluos.
21. Comprar é uma forma de reduzir o estresse da vida cotidiana 30,85 28,72 20,74 14,36 5,32 2,35
22. As vezes, compro algo para me sentir bem. 25,93 22,75 21,16 23,28 6,88 2,62

23.Quando fago uma compra por impulso me divirto e fico
entusiasmado.
24. Sinto desconforto apds ter cedido a uma compra por impulso,
sabendo que tinha pouco dinheiro.
25. Sinto arrependimento por notar que comprei algo de que ndo
tinha tanta necessidade.
Fonte: Dados da pesquisa

33,86 29,63 19,58 14,29 2,65 2,22
12,70 8,99 19,05 3545 @ 23,81 3,49

10,05 10,05 19,58 31,75 @ 28,57 3,59

As perguntas referem-se as caracteristicas de atividade de compra dos
entrevistados. As questdes que se referem a Escala de Youn (2000) sdo: Necessidade
de compra (afetivo): perguntas 3 e 4; emocgOes positivas de compra (afetivo):
perguntas 22 e 23; Gerenciamento do humor (afetivo): perguntas 10 e 21; Deliberacao
cognitiva (cognitivo): perguntas 6, 7, e 11 e; Desconsideragdao com o futuro (cognitivo):
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perguntas 1, 2, 5, 10. As perguntas 8, 9 e referem-se a circulacdo na loja.

Tabela 3 - Dimensdes da compra por impulso.

Dimensdo Média
Necessidade de compra (afetivo) 1,86
Emogdes positivas de compra (afetivo) 4,84
Gerenciamento do humor (afetivo) 2,44
Deliberagdo cognitiva (cognitivo) 3,56

Desconsideragdo com o futuro (cognitivo) 2,34
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os resultados a dimensao que mais influencia o comportamento
de compra do consumidor sdo as emocdes positivas de compra, com média proxima a
pontuagdo total e a que menos influencia é a necessidade de compra.

As questdes de 12 a 20 referem-se aos aspectos influenciadores nas
ocorréncias de compras impulsivas, tais como: a familia e amigos (pergunta 12), o
status da marca ou do produto (pergunta 13), a moda e a tendéncia (pergunta 14),
lideres e pessoas de influéncia (pergunta 15), comerciais e propagandas (pergunta 16),
preco (pergunta 17), forma de pagamento (pergunta 18), ambiente da loja (pergunta
19) e atendimento (pergunta 20).

Conforme os resultados, os aspectos de menor influéncia nas compras por
impulso sdo: lideres e pessoas de influéncia, seguido dos comerciais e propagandas; e
os aspectos que exercem maior influéncia sdo: o preco do produto, o ambiente da loja
ou do site de compra e o status da marca ou do produto.

Por fim, as 2 ultimas questGes referem-se aos efeitos negativos da compra por
impulso. Os resultados demonstraram que as compras impulsivas tendem a provocar
desconforto e arrependimento apds a analise, por parte do consumidor, de sua
situacdo financeira e/ou utilidade do produto.

CONCLUSAO

Com a percepgao de que a sociedade vem se modificando sendo caracterizada
por Bauman (2008) como imediatista e acelerada, movida por uma intensa insatisfagao
repleta de rupturas e descontinuidades, onde os individuos passam a maior parte do
tempo se protegendo de informagdes indesejadas e buscando uma nova identidade
através do consumo e de experiéncias emocionais, o comportamento de compra por
impulso surge com uma frequéncia muito grande. Nesse sentido este estudo objetivou
avaliar os construtos racionais que justificam o comportamento impulsivo no consumo.

Assim, esse estudo contribuiu para identificar informacgées relevantes sobre o
comportamento de consumo do segmento universitario, no qual pode-se perceber as
principais motivacdes internas e externas, as influéncias que vao desde a formacao do
individuo, o ambiente em que ele vive, as pessoas com quem convive, os estimulos e
fatores que contribuem para as causas do comportamento de compra por impulso e as
consequéncias que essa atitude traz. Dessa forma contribui para que o consumidor
tenha um melhor conhecimento a respeito de si préprio e tome os devidos cuidados,
caso tenha propensao e tendéncia a compras por impulso.
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O estudo também contribui para decisGes gerenciais, pois possibilita a
compreensdo de um comportamento de compra especifico que tem presenga no
mercado. Alguns autores afirmam que o consumidor universitario tem grande
potencial consumidor e estd em uma fase da vida onde estd formando sua opinido,
definindo seus gostos e suas preferéncias. Nesse sentido, a pesquisa fornece
informacdes para realizacdo de estratégias de marketing.

Vale ressaltar que essa pesquisa sofre limitacdes tedricas, pois o
comportamento de compra por impulso é complexo e influenciado por diversas
variaveis ndo aprofundadas nesse estudo como caracteristicas de personalidades, etc.
Outras sugestdes para novos estudos é que se fagam estudos com outros amostras
como trabalhadores autébnomos, outras regides geograficas, etc.
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