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Resumo

Os estudos sobre comportamento de compra por impulso, apesar de iniciado ha muito tempo, tem sido pouco
investigado. A falta de um volume de pesquisas sobre o fenbmeno gera, até hoje, diversas imprecisdes
conceituais. Por outro lado, a técnica de promocdo de vendas vem sendo bastante utilizada no mercado do
marketing brasileiro e internacional. Os consumidores, buscam vantagens quando realizam suas compras e sdo
atingidos por diversas campanhas promocionais. O objetivo deste estudo é analisar e debater os antecedentes das
compras por impulso e o papel da promocéo de vendas nessa dimens&o. Para isso foi realizado um ensaio teorico
baseado em diversos trabalhos publicados. Aborda-se nesse estudo, as questes das caracteristicas individuais
gue geram a impulsividade, o comportamento da compra por impulso e a relacdo da promocdo de vendas com
este comportamento.

Palavras Chaves: Comportamento Impulsivo, Compra por Impulso, Promocé&o de Vendas.

Abstract

Even though initiated long time ago, studies about impulsive purchasing behavior has not been investigated
thoroughly. The lack of research about this fenomena generates, up to today, uncountable conceptuals
imprecisions. On the other hand, the sales promotion technique has been widely used in the Brazilian Marketing
sector and internationally. The consumers go after advantages when they purchase and are hit by many
promotional campaigns. The objective of this study is analyzing and debating the antecedents of purchases by
impulse and the role of the sales promotion in this dimension. To do that, a theoretician approach was done
based on many published studies. The study raise, then, questions related to individual characteristics which
generate impulsivity, the impulsive purchase behavior and the relationship between the Sales promotion and this
behavior.

Keywords: Impulsive behavior; purchasing by impulse; sales promotion

1. Introducéo

O comportamento do consumidor é uma das areas do marketing que apresenta 0s
maiores avangos para o conhecimento. Segundo Engel et al. (2000), o comportamento do
consumidor trata do conjunto de atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, incluindo processos decisérios que antecedem e sucedem estas
acoes.

As compras por impulso, por sua vez, apesar de seus estudos terem sido iniciados ha

mais de sessenta anos, tém sido pouco investigadas. Durante esse periodo as discussdes se
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restringiram em definir esse conceito (COSTA, 2002). Partindo para o enfoque do consumo,
percebe-se o predominio de estudos se concentrando no “lado negro do comportamento do
consumidor”, como, por exemplo, nos estudos da compra excessiva (FABER e O"GUINN,
1992), alimentacdo compulsiva (FAIRBURN e WILSON, 1993) ou no consumo de bens
ilegais (HIRSCHMANN, 1992).

Muitos trabalhos demonstram que grande parte das compras sdo efetivadas dentro da
loja decorrente de um estimulo (WEST, 1951; KOLLAT e WILLET, 1967; ABRATT e
GOODEY, 1990; HEILMAN et al., 2002). Dentre esses estudos, alguns particularmente
mostram que a promogdo de vendas é uma ferramenta importante para estimular os
compradores (WEST, 1951; ABRATT e GOODEY, 1990 e HEILMAN et al., 2002). Laroche
et al. (2003), por sua vez, constatam que além de encorajar 0s consumidores a estocarem
produtos, as promocdes de vendas encorajam a realizar compras por impulso. Nesse contexto.
é inserida esta pesquisa que tem como objetivo realizar um ensaio tedrico sobre a compra por
impulso, verificando os antecedentes deste comportamento e a relagdo com a promocdo de
vendas.

Estruturalmente, o artigo estd dividido em trés partes. Na primeira, ele pretende
oferecer uma sintese de alguns conceitos sobre impulsividade e sua relagcdo com o
comportamento de compra. Em seguida, ele estabelece uma relacdo da compra impulsiva e a
promocdo de vendas. Por fim, ands consideracdes finais, o estudo apresenta as conclusdes do
estudo, suas limitaces e recomendacdes para futuras pesquisas.

2. Impulsividade

Os impulsos, segundo Wolman (1989) surgem a partir de um estimulo, que provoca
um comportamento de resposta imediata e sem reflexdo. O individuo que sente um impulso
procura de forma imediata se gratificar, sem considerar as conseqiiéncias do que seu ato pode
proporcionar. Esse individuo possui um senso de espontaneidade e urgéncia, respondendo aos
estimulos como uma acdo instantanea e quase involuntaria, caracterizando um conflito
psicologico entre o autocontrole e a predisposicdo do mesmo em agir impulsivamente
(COSTA, 2001).

Trabalhos da area da psicologia que estudam a impulsividade como um elemento do
comportamento humano, definem duas dimensGes para caracterizar esse tipo de
comportamento (BARRAT e PATTON, 1993; YOUN, 2000): dimensdo cognitiva e dimensao
comportamental. A dimensao cognitiva assume que o individuo é caracterizado por apresentar
um processo avaliativo que difere de suas alternativas de decisdo, que pode ser causada pela

forma rapida de processar as informacdes disponiveis por varias ocasides, ou por apresentar
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dificuldades de concentracdo, ou, ainda, por nédo realizar nenhum esforgo de avaliacdo
(COSTA, 2001). A dimensdo comportamental, por sua vez, aponta a relagdo entre a pessoa e
0 ambiente. Segundo essa abordagem, o individuo age de forma impulsiva diante de
determinado estimulo, sendo totalmente reativo as circunstancias (LAWRENCE e
STANFORD, 1999). Segundo Dickman (1993), ndo existem diferengas significativas entre
pessoas impulsivas e ndo impulsivas quanto as suas capacidades cognitivas, desde formacéo
da memoria até a resolugédo de problemas complexos.
2.1 Compras por impulso
Estudos iniciais sobre compras por impulso se concentraram em pesquisas nas
compras ndo-planejadas. Neles foi verificado a diferenga entre as intengdes de compra e as
compras realizadas. Entedia-se por compra impulsiva como a compra por parte do
consumidor quando este ndo possuia a necessidade de comprar previamente antes de entrar
numa loja, ou seja, as compras excediam aquelas anteriormente listadas ou previamente
reconhecidas (KOLLAT e WILLET, 1967). Appelebaum (1951) foi uns dos primeiros
pesquisadores a sugerir que a compra por impulso era consequéncia da exposicdo do
consumidor a um estimulo dentro da loja que aciona um tipo de comportamento de resposta (a
compra). J4, Stern (1962) ampliou este conceito a partir de sua tipologia de compra impulsiva
de acordo com as definigdes:
a) Compra Impulsiva Planejada: dependendo das condicGes de venda (descontos, ofertas,
etc) o consumidor adquire o produto que ja tinha intencdo de adquirir;
b) Compra Impulsiva Lembrada: a necessidade previamente detectada é lembrada dentro
da loja;
¢) Compra Impulsiva Sugerida: o consumidor compra determinado produto pela sugestao
de adquirir novidades;
d) Compra Impulsiva Pura: o consumidor compra determinado produto sem nenhum tipo
de planejamento anterior ou intencéo de compra;
lyer (1989) afirmou que todas as compras por impulso sdo ndo-planejdas, mas nem
todas nao-planejadas sdo decorrentes do impulso. Para Piron (1991) a falta de planejamento é
um componente fundamental na identificagdo de uma compra por impulso, mas ndo é
suficiente para sua caracterizacdo. Shapiro (1992) desenvolveu uma matriz que classifica as
compras por niveis de intensidade de impulsividade e grau de planejamento, constatando que
é possivel ocorrer compras ndo-planejadas “racionais”, o que ndo ¢ detectado nas aquisi¢des
realizadas por impulso. Apesar dos resultados obtidos nos referidos trabalhos, alguns estudos

permanecem abordando conjuntamente os dois conceitos, analisando aspectos emocionais e
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psicologicos dos consumidores nas compras ndo planejadas (ABRATT e GOODEY, 1990;
HEILMAN et al., 2002)

Em estudos mais recentes, foi definido compra por impulso como sendo o nivel de
propensdo para fazer compras sem intencdo imediata e ndo reflectiva por parte do individuo
(WEUN et al., 1997). De acordo com Weinberg e Gottwald (1982), compra por impulso
ocorre quando existe um conflito emocional entre a conclusdo das compras e as compras
previamente planejadas. Trazendo a discussdo as motivagdes psicologicas para o individuo
comprar por impulso, Rook (1987) afirma que isso ocorre a partir de uma necessidade
repentina, persistente e que estimula a compra do produto imediatamente. Para o autor, o
impulso de compra é considerado como heddnicamente complexo, podendo estimular
conflitos de natureza emocional, além de ocorrer pouca preocupagdo com as consequéncias
das compras. O autor sugere, ainda, que pessoas com caracteristicas impulsivas, compram
mais produtos por impulso do que outras pessoas que nao possuem este comportamento. Betty
e Ferrel (1998) similarmente definiram as pessoas impulsivas como propensas a experimentar
necessidades espontaneas e repentinas de realizagdes de compras dentro de lojas, executando-
as com limitada analise das conseqiiéncias. Nesse sentido, pessoas com estas caracteristicas
tendem a circular mais nas lojas e a aceitarem de forma mais positiva a relacdo de compras
impulsivas.

Estes consumidores considerados “recrecionais” sdo mais propensos a realizar
compras por impulso, pois na maior parte das vezes visitam lojas sem possuir um plano
prévio de compra (BELLENGER e KORGAONKAR, 1980). Ja os individuos classificados
como “impulsivos funcionais”, sdo caracterizados por pessoas que planejam ser impulsivas e
que utilizam desse artificio, para de alguma forma, ser recompensado por seu comportamento
(DICKAMAN, 1990).

Ratificando os trabalhos acima expostos, a tendéncia de compra por impulso tem sido
conceituada como uma caracteristica pessoal (DHOLAKIA, 2000) que representa consistente
resposta de simulacdo e envolvimento (KASSARJAN, 1971). Segundo Park e Lennon (2006)
as referidas caracteristicas representam atributos predispostos da personalidade Unica da
pessoa. O modelo tedrico de compra por impulso, desenvolvido por Beatty e Ferrel (1998)
confirma esta tendéncia e apresenta este tipo de compra, como uma caracteristica pessoal do
consumidor, da mesma forma que o modelo desenvolvido por Dholakia (2000), que considera
a caracteristica contributiva para a formacgao de um consumo por impulso.

Hoch e Loewesntein (1991) desenvolveram um modelo tedrico que confronta a forca

de vontade do individuo e o seu desejo. O modelo proposto pelos referidos autores, examina a
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interacdo entre as motivagdes heddnicas e racionais no comportamento de compra impulsiva.
Constata-se que esse tipo de compra, decorre do conflito existente entre forca de vontade e
desejo, sendo que as compras por impulso ocorrem quando o desejo se sobrepde sobre a forca
de vontade. De fato, devido a uma falha do autocontrole individual (BAUMEISTER, 2002), a
compra por impulso pode ser considerada como um comportamento irracional, imaturo e
perdulario. Rook e Fisher (1995) afirmam que este comportamento pode até ocasionar
restricdes do grupo social ao individuo, o que proporciona descontentamento e frustracdo. O
consumidor impulsivo efetua julgamentos sobre a propriedade de realizar tais compras em
determinadas situacdes de consumo e, conforme sua avaliagdo pode proporcionar emocgoes
positivas (empolgacdo, alegria, orgulho) ou negativas (culpa, irritacdo, arrependimento,
frustracao).

Hausman (2000) realizou um estudo para verificar motivacdes dos consumidores que
compram por impulso e constatou que os individuos compram, fundamentalmente, para
satisfazer, através da atividade de compra, uma série de necessidades heddnicas, como
diversdo, busca de novidades e surpresas. Os produtos adquiridos durante essas experiéncias
revelaram ser um aspecto secundario, de menor importancia que 0s sentimentos gerados.
Percebeu-se também, uma forte relacdo entre as compras impulsivas e satisfacdo de
necessidades de auto-realizacdo, sendo a compra a fonte geradora de contentamento e
satisfag&o.

2.2 Antecedentes da compra por impulso

O tempo gerado na atividade de compra € um elemento que influencia a incidéncia por
compra por impulso (BELLENGER e KORGAONKAR, 1980; IYER e AHALAWAT, 1987,
HAUSMAN, 2000). lyer e Ahalawat (1987) constataram que, quanto menor for o tempo
disponivel para a realizagdo de uma compra, menor sera a probabilidade de compras ndo
planejadas, pois o consumidor tendera a ser extremamente objetivo nas suas compras. Dessa
forma, o individuo devera reduzir a circulacdo dentro da loja, inibindo estimulos para
surgimento de uma compra por impulso.  Numa visdo contraria, e ratificando estudos
anteriores, Hausan (2000) verifica que a satisfacdo das necessidades e dos desejos
relacionados & execucdo daatividade de compra, que normalmente aumenta o tempo de
circulacdo numa loja, tende a gerar niveis mais elevados de compra por impulso. Westbrook e
Black (1985) argumentam que individuos que despendem mais tempo nesse tipo de atividade,
obtém mais satisfacdo com o processo, do que com os produtos adquiridos. Logo, a primeira

proposigéo sugere que:
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P1l: Quanto maior for o tempo disponivel para compras, maior serd a
probabilidade de realizar compras por impulso.

Outro fator determinante para a compra impulsiva que estd presente no modelo
desenvolvido no estudo de Betty e Ferrel (1998), diz respeito a disponibilidade de recursos
financeiros. Segundo os autores, a maior disponibilidade de recursos financeiros provoca um
sentimento positivo no individuo dentro do ambiente da loja, 0 que pode ocasionar um maior
volume de compras impulsivas. Essa constatacdo confirma a proposta de Jeon (1990), que
sugere a maior probabilidade de ocorrer compras por impulso nas pessoas que tiverem maior
renda passivel de ser despendida com o consumo. Supdem-se assim que:

P2: Quanto maior for o recurso disponivel para compra, maior sera a
probabilidade de realizar compras por impulso.

A relacdo consumidor-vendedor tem sido bastante enfatizada como um elemento
importante da comunicacdo de marketing (DAVIS e SILK, 1972; BAGOZZI, 1978; WEITZ,
1981). A habilidade do vendedor para informar e persuadir sobre interacOes afetivas
influencia nas decises de compra do consumidor (GREWAL e SHARMA, 1991).
Compradores impulsivos sdo bastante flexiveis e abertos a novas idéias (PARK e LENNON,
2006). Babin et al. (1995) argumentam que reag¢des emocionais com o vendedor também
influenciam as inten¢bes de compra do consumidor. Na mesma linha, Han et al. (1991)
detectaram em seu estudo, que compradores impulsivos foram influenciados pelos vendedores
dentro de lojas. Park e Lennon (2000) confirmaram estudos prévios, detectando uma relacéo
positiva entre a interacdo do consumo impulsivo e o vendedor no contexto de loja
convencional e em programas de vendas por televisdo. Nesse raciocinio € exposto a seguinte
proposicéo:

P3: Quanto maior for a interacdo com o vendedor, maior sera a probabilidade de
realizar compras por impulso.

Outro aspecto influenciador na compra por impulso bastante debatido e estudado, trata
dos elementos ambientais de lojas (WEST 1951; DONOVAN e ROSSITER, 1982; YALCH e
SPANGENBERG, 1990; ABRATT e GOODEY, 1990; PIRON, 1991; MITCHELL, 1994;
DONOVAN; EROGLU e MACHLEIT, 2001; HEILMAN et al., 2002; COSTA e LARAN,
2002; COSTA e LARAN, 2003; PARK e LENNON, 2006). Aromas, sons, cores, localizacio
de produtos e displays podem aumentar a probabilidade de ocorréncia por compra por
impulso (WEST, 1951; ROOK, 1987; ABRATT e GOODEY, 1990; ROOK E FISHER, 1995
HEILMAN et al., 2002), quando essas sdo consideradas pelos individuos como sensagdes

positivas (HAUSMAN, 2000). Uma vez confirmada a sensacdo, ela poderd determinar o
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maior tempo de permanéncia do consumidor dentro da loja (DONAVAN e ROSSITER, 1982)
e consequentemente o aumento da probabilidade de ocorrer compras por impulso. Yalch e
Spangenberg (1990) constataram em seu estudo, que a masica utilizada nas lojas pode
influenciar o tempo de permanéncia nas mesmas. Outras abordagens dessa dimensdo serdo
constatadas e confrontadas com a promogdo de vendas na préxima secdo, onde debate-se a
utilizacdo dessa ferramenta no ambiente de loja, no momento em que o consumidor efetiva
suas compras.
3. Promocdes de vendas e as compras por impulso

As promogbes que oferecem oportunidades aos usuarios ganharem prémios sao
ferramentas de promocOes de vendas utilizadas por diversas empresas, com 0 objetivo de
incrementar seus lucros, assim como reforcar sua marca perante o publico consumidor
(KIMBALL, 1989; SIMONSON et al., 1994; DE SIMONI, 1997; PANCRAZIO, 2000; LEE,
2002; D'’AUTOUS e LANDREVILLE, 2003; ALVAREZ e CASIELLES, 2005). Estudos tém
demonstrado que a utilizacdo dessas campanhas pode estimular a compra por impulso
(WEST, 1951; ROOK, 1987; ABRATT e GOODEY, 1990; ROOK e FISHER, 1995
HEILMAN et al., 2002).

Kimball (1989) ressalta a importancia de conhecer as regras do processo de marketing,
para saber definir as acGes de promogdes de vendas. Segundo o autor existem trés modelos

distintos:

)] Oferta basica: é o beneficio tradicional (regular) do produto em termos de
venda. A regra € encontrar uma necessidade para oferecer valores distintos
com outros produtos substitutos;

i) Comunicagdo persuasiva: consiste em criar mensagens verbais ou néo

verbais para aumentar as impressdes da oferta basica. O objetivo desse
modelo é encorajar os consumidores na oferta de uma combinacdo do
produto de fato e a fantasia da utilizag&o do produto;

iii) Inducdo da promogéo: é um substantivo extra para intensificar beneficios
para controlar as acgoes alvos. A regra desse modelo e trabalhar diretamente
com acdes objetivas no mercado, induzindo os consumidores a adotarem o
plano de acéo.

Normalmente, as ac6es do modelo dois sdo usadas muito na propaganda, enquanto que

0 modelo trés, séo as mais utilizadas na promogdes de vendas (KIMBALL, 1989).
As técnicas de promogdes de vendas tém sido muito utilizadas como ferramenta de

marketing no mercado brasileiro. Segundo um levantamento realizado pela Associacdo de
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Marketing Promocional — AMPRO (2003), em 2003 foram investidos nessa area 9,9 bilhdes
de reais, o que representou um total de 43% das verbas destinadas a comunicagdo e
marketing, segundo Uma das razdes para o crescimento dessa técnica esta relacionada com a
escassez de tempo, verba e recursos criativos para implementacéo de atividades relacionadas a
construgéo de marcas (SAWYER e DICKSON, 1984), onde a promogéao de vendas constitui
uma ferramenta para o0 aumento do conhecimento da marca e um incentivo para
experimentacao de um novo produto (FARHANGMEHR e BRITO, 1997).

Segundo Kimball (1989) a promocao de vendas ¢ uma inducéo direta visando oferecer
valor extra ou incentivo para determinada marca/bem. Essa técnica também € considerada
como um alicerce para encorajar consumidores a adquirirem mercadorias ndo planejadas e
realizarem estocagem de produtos promocionados (LAROCHE et al., 2003). De acordo com
os estudos levantados, as promogdes de vendas podem ser distribuidas em dois grupos
distintos (LEE, 2002)

c) Promocdes voltadas para preco (descontos, cupons, abatimento)

d) Promocdes ndo voltadas para preco (amostras gratis, promocdo de distribuicao de

prémios, concursos e programas de fidelidade).

As promocdes voltadas para preco sdo atividades que levam em conta a habilidade de
obter resultados de curto prazo (BAWA e SHOEMAKER, 1989; BLATTBERG e NESLIN,
1991; LEONE e SRINIVASAN, 1996), encorajamento de troca de marca (GUPTA, 1988;
DAVIS et al., 1992) e inducdo a experiéncia de uso (LEE, 2002). Por outro lado, a promogéo
ndo voltada para preco é adequada para acGes de longo prazo, como promogado de imagem da
marca, acdes estratégicas ou aumento da marca (CONLON, 1980; JAGODA, 1984; AAKER,
1991; SHEA, 1996).

Rook (1987) e Rook e Fisher (1995) detectaram que o uso das ferramentas do
marketing mix como promog¢des, bem como inovagGes, incentivam 0s consumidores a
realizarem compras por impulso. Heilman et al. (2002) propds em seu estudo que, cupons
surpresas entregues aos consumidores durante suas compras, dentro do ambiente de loja,
estimula a compra por impulso. Os autores elaboraram um modelo tedrico para compras
impulsivas, onde a promocdo é inserida como uma ferramenta que influencia esse
comportamento de compra dentro do ambiente da loja. A figura 1, apresenta de forma
adaptada, como a relacdo se desenvolve.

Figura 1: Modelo Tedrico Proposto de como a Promocdo Surpresa Afeta o
Comportamento de Compra por Impulso.
Fonte: adaptado de Heilman et al. (2002).
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Oferta de cupons surpresas encontrados dentro de lojas fazem parte de uma técnica de
promocdo de vendas, de carater monetario, que da a possibilidade aos consumidores abaterem
descontos ndo previstos em suas compras. Esses cupons atingem os compradores dentro da
loja onde 70% das compras séo decididas (HEILMAN et al., 2002).

O modelo proposto por Heilman et al (2002) e exposto na figura 1, pressupde que,
enquanto estdo realizado suas compras previamente planejadas, os consumidores, ao
receberem uma promocdo de vendas inesperada, que no estudo é representado pelo cupom
surpresa, deverdo aumentar a quantidade de produtos adquiridos e conseqlientemente a
probabilidade de compras por impulso. Para os autores existem trés explicacGes para esse
comportamento acontecer:

a) A economia monetaria do cupom, por criar um efeito inesperado de

rendimento psicologico.
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b) A economia surpresa deverd, indiretamente, aumentar o gasto pela elevacéao

de humor do consumidor.

C) Pelo simples fato do consumidor se sentir bem em receber um cupom

inesperado.
3.1. Promocao de vendas como antecedente da compra por impulso

Arkes et al. (1994) conduziram estudo para demonstrar empiricamente que ganhos
inesperados geram mais gastos ndo planejados. Atraves de um experimento, os pesquisadores
reuniram pessoas e as separaram em dois grupos. Um dos grupos foi informado que receberia
uma quantia em dinheiro para gastar em determinado momento, enquanto que 0 outro grupo
ndo recebeu nenhuma informacdo sobre valores e dinheiro. No dia da pesquisa de campo,
onde ambos os grupos foram a um jogo de basquete, todos os participantes ganharam cinco
ddlares para gastar durante a partida. Os autores constataram, através do experimento, que 0s
integrantes do grupo que nédo havia recebido nenhuma informagéo sobre o dinheiro, gastaram
a gquantia mais rapidamente do que os participantes do grupo que receberam as informagoes.
Chegou-se a conclusao de que um ganho inesperado é preferivel a uma fonte de rendimento
conhecida.

Uma explicacdo desse fendmeno é derivada da literatura de calculo mental,
relacionada ao efeito psicoldgico de renda. Segundo Shefrin e Thaler (1988) e Thaler (1990)
pessoas tém diferentes calculos mentais. Quando sdo realizados célculos de rendimentos
futuros, como aposentadoria, a propensdo marginal ao consumo é perto do zero. Para célculos
de posse, como economias, a propensao esta entre zero e um, e para calculos correntes, como
salario semanal, a propensdo é préxima de um. Para Thaler (1990) ganhos inesperados sao
superiores aos ganhos correntes. A partir dessas constatacfes expdem-se as proposicoes
abaixo:

P4: Ganho inesperado gera um maior consumo pelo efeito psicoldgico de renda.

P5: Efeito psicologico de renda aumenta a realiza¢do de compra por impulso.

A relacdo de aumento de humor e vendas, também ja foi investigado por diversos
autores (ARKES et al., 1994; DONOVAN et al., 1994). Segundo Heilman et al. (2002) a
elevacdo do humor causado pelo cupom surpresa pode aumentar 0 consumo, pois impactara
na avaliacdo favoravel da loja. Estudos preliminares demonstraram que um humor positivo
age como uma informacdo adicional, quando a pessoa avalia uma situacdo ou objetivos
(BIGGERS e PRYOR, 1982). Pesquisadores detectaram, ainda, que consumidores com um
bom humor sdo favoraveis nas avaliaces de bens apresentados para eles durante uma compra

(ISEN et al., 1978). Analisando o comportamento dos consumidores em duas diferentes lojas
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(supermercados e lojas de acessorios de carro), Bost (1987, apud Heilman et. al. 2002)
constatou que compradores expostos em lojas esteticamente mais prazerosas tiveram uma
elevacdo do seu estado de humor, fizeram avaliaces mais favoraveis da loja e compras
espontaneas. Logo, as proposi¢des que surgem sao expostas abaixo:

P6: A promocéo inesperada gera elevacao de humor.

P7: Elevacdo de humor aumenta a realizagdo de compras por impulso.

Thompson (1997) constatou que cupons surpresas aumentam a venda em até 35% e a
variedade de produtos comprados em 14%. O estudo de Heilman et al. (2000) que testou o
modelo tedrico adaptado nesse trabalho, detectou que consumidores que receberam cupons
inesperados dentro de lojas, tiveram maior gasto em compras e quantidade de produtos
adquiridos, sugerindo uma maior probabilidade de efetivar compras por impulso. Como visto
anteriormente, este fendmeno é explicado pelo simples fato do consumidor se sentir bem em
receber um beneficio no momento da compra (HEILMAN et al., 2002), que nesse caso foi o
cupom surpresa, mas que poderia ser estendido para vérias técnicas de promocgédo de vendas.
Logo se supde que:

P8: Consumidores que recebem inesperadamente uma promocgao enquanto estao
realizando sua compra, estardo propensos a realizarem compras por impulso.

A partir da revisdo de literatura realizada e das hipdteses de pesquisas identificadas,
apresenta-se 0 modelo tedrico na figura 2, para avaliar os antecedentes da compra por impulso

gue poderdo ser testadas em estudos futuros.
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Figura 2: Modelo Tedrico Proposto de Antecedentes da Compra por Impulso

Compra por

Interecdo vendedor

4. Consideraco0es finais

O presente artigo procurou fornecer um panorama geral relacionado aos antecedentes
da compra por impulso e a técnica de promocdo de vendas. Primeiramente, abordou-se a
conceitualizacdo da impulsividade, enfatizando os aspectos cognitivos e comportamentais.

Em seguida analisou-se a compra por impulso e alguns antecedentes que acarretam a
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impulsividade. Por fim, abordou-se a promocdo de vendas, especificamente as campanhas
surpresas como mais um elemento que contribui para a realizagdo da compras por impulso.

Com o modelo teoérico proposto, quanto maior 0 tempo e recursos disponiveis e a
interacdo com o vendedor, maior sera a propensao para se realizar compras por impulso. Da
mesma forma, a promocéo inesperada de vendas e sua a¢ao junto a elevagcdo do humor e no
efeito psicolégico de renda tendera a provocar um incremento nas compras com
caracteristicas impulsivas.

Assim, com base nas proposices levantadas e apresentadas neste trabalho, futuras
pesquisas podem ser desenvolvidas, auxiliando o entendimento sobre o comportamento da
compra por impulso e a influéncia da promocéo de vendas nesta dimensdo. Com isso, pode-se
formar uma cadeia nomoldgica que ajuda os pesquisadores a formar uma teoria mais
consistente a respeito do assunto. Todavia, cabe ressaltar que este se configura em um
trabalho inicial, sendo importante a investigacdo empirica das proposi¢Ges apresentadas.
Propde-se também, que este levantamento possa ser Util para os gerentes e pesquisadores de
marketing.
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