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Comportamento de Compra por Impulso em Shopping Centers: Pesquisa com
Consumidores de Brasilia-DF e Natal-RN
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Resumo

O artigo tem como objetivo descrever o comportamento de compra por impulso, segundo o
grau, as correlacdes entre afirmativas de atividades de compra por impulso e os determinantes
da impulsividade. Para tanto, foi empreendida uma pesquisa descritiva de abordagem
quantitativa, com amostra ndo-aleatéria de 458 consumidores de shopping centers de Natal-
RN e Brasilia-DF, utilizando de questionario adaptado de Rook e Fisher (1995) que mede o
‘indice de impulsividade para compra’ (IIC). A andlise mostrou que os mercados
consumidores brasiliense e natalense ndo apresentam diferengas estatisticas quanto ao IIC,
embora seus consumidores tenham diferentes perfis, tanto em termos demograficos quanto
psicologicos. Os resultados dos testes de hipdteses evidenciaram que as varidveis ‘renda’,
‘idade’ e ‘escolaridade’ impactam o comportamento dos consumidores quanto as
caracteristicas de impulsividade na compra em shopping centers. Consumidores com maior
renda e mais anos de estudo mostraram menor tendéncia de comprar por impulso € os mais
jovens apresentaram um I[IC mais elevado. Com relagdo ao ‘género’, homens e mulheres
pesquisados demonstraram comportamentos de compra por impulso equivalentes. Os
resultados sugerem algumas implicagdes gerenciais para a industria de shopping center.

1. Introducao

A sociedade de consumo, termo utilizado por Baudrillard (2005) para caracterizar um
dos fendmenos mais marcantes da sociedade a partir da segunda metade do século XX, parece
criar a necessidade de consumir o valor simbolico dos produtos ou servigos ofertados
(FOURNIER, 1998; DAVIS, 2003). O valor simbélico cria motiva¢des heddnicas e favorece
a compra por impulso (BABIN et al., 1994). Essa necessidade incessante imposta pela cultura
do consumo leva o consumidor a um estado de permanente insatisfagdo (SLATER, 2002). A
busca de compensagdes através do consumo, estudada por Woodruffe (1997), explica em
parte o comportamento de compra impulsivo. A analise do comportamento do consumidor
precisa ser estudada de maneira mais holistica para se entender quais fatores levam os
consumidores a comprar por impulso.

Os consumidores sdo cada vez mais influenciados a comprar. O ambiente dos
shopping centers, segundo uma visdo critica ao consumismo (TECGLEN, 1979, PADILHA,
2006), pode ser visto como uma armadilha para capturar compradores em potencial. Outra
visdo desse ambiente ¢ defendida por Underhill (2004), que define os shoppings como
ambientes capazes de preencher as necessidades e anseios dos consumidores. Os shoppings,
conforme destaca Underhill (1999), devem ser entendidos também como lugares de
convivéncia social. As pessoas nao vao ao shopping center apenas para comprar algo, mas
também para passear e fazer novas amizades.

O crescimento do comércio em shopping centers, notadamente em cidades em
desenvolvimento como Natal-RN e Brasilia-DF, impacta no comportamento do consumidor e
na necessidade de conhecer mais sobre os fatores que afetam o comportamento da compra por
impulso. Conforme notado por Dholakia (2000), o comportamento de compra impulsivo tem
recebido pouca atengdo dos pesquisadores, por isso este artigo deseja contribuir no avango do
conhecimento nesta area, tendo em vista a escassez de estudos nacionais reportando fatores
que influenciam a compra por impulso, especificamente em ambiente de shopping center.

A luz desta problemética, o artigo enderecou as seguintes questdes de pesquisa: Qual o
perfil de impulsividade para compra do consumidor em shopping center?As variaveis renda,
idade, escolaridade e sexo dos consumidores influenciam sua propensdao para comprar por
impulso em shopping centers?
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2. Referencial teorico - Comportamento do consumidor e compra por impulso

O comportamento do consumidor ¢ definido por Arnould, Price e Zinkhan (2004, p. 9)
como “‘o processo de individuos ou grupos adquirindo, usando e se desfazendo de produtos,
servicos, idéias ou experiéncias”. O surgimento do conceito de marketing, na década de 50,
assinalou a necessidade de se estudar o comportamento do consumidor (MOWEN e MINOR,
2003). O conceito de marketing tem evoluido para expressar o reconhecimento da importancia
do consumidor no processo de compra. O comportamento do consumidor, entendido como
uma forca capaz de influir nas diretrizes das organizacdes, tem contribuido para que o
conceito de marketing siga evoluindo. Diversas abordagens teoricas sdo utilizadas no estudo
do comportamento do consumidor. Este estudo fundamenta-se na teoria cognitivista, utilizada
por Blackwell (2005) e diversos autores, a qual busca integrar produto, consumidor e
ambiente. Os cognitivistas abordam o consumo como um processo de tomada de decisdo
resultante do processamento de informagdes oriundas do individuo, da cultura e do meio
ambiente. Pinheiro et al. (2005, p. 20) destaca que “a influéncia dos fatores cognitivos tais
como percep¢do, motivagdo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores e personalidade” ¢
analisada conjuntamente com as influéncias socioculturais (familia, classe social, cultura)
para construir o modelo de comportamento de consumo.

O estudo do comportamento do consumidor tem evoluido de uma analise focada no
comportamento de compra para uma abordagem do consumo. Segundo Blackwell et al. (2005,
p- 8), “a andlise do comportamento de consumo representa um esquema conceitual mais
amplo que o comportamento de compra porque levanta questdes que surgem depois que a
compra ocorre”. Woodruffe (2002) apresenta o consumo € o comportamento de compra em
trés dimensdes: ambiente de compra, contexto sécio-cultural e aspectos individuais do
consumidor. A luz desse paradigma, surgem os estudos do comportamento da compra por
impulso.

A compra por impulso vem sendo estudada desde o inicio dos anos 50, mas, na
pratica, existe desde que o homem passou a comercializar bens. Do ponto de vista econdmico,
“o consumo nas sociedades anteriores a Revolucao Industrial” era escasso, de acordo com
Tecglen (1979, p. 27). O aumento da produgdo, caracteristica do sistema industrial,
possibilitou fornecer mais que o necessario, assim, o consumidor passou a ter acesso ao que se
pode considerar “absolutamente supérfluo e caprichoso” (TECGLEN, 1979, p. 32). A
retomada do poder de consumo no pos-guerra despertou o interesse no estudo do
comportamento de compra. Entre 1945 e 1965, destaca Piron (1991), a empresa americana
DuPont realizou uma série de estudos sobre comportamento de compra. Clover (1950) e
Applebaum (1951) iniciaram os estudos mais académicos e Stern (1962) abordou a compra
por impulso mais detalhadamente.

Murray (1938) apud Dholakia (2000, p. 957) define impulsividade como a “tendéncia
de responder rapidamente e sem reflexdo”. Para Rook (1987), um impulso ndo ¢
conscientemente planejado, mas emerge imediatamente quando confrontado com certos
estimulos bioquimicos e psicologicos.

Quando analisada do ponto de vista do consumo, a impulsividade tem sido relacionada
com conseqliéncias negativas como inadimpléncia, arrependimento pos-compra e
comprometimento da auto-estima. Os motivos que levam a compra por impulso, no entanto,
podem ser positivos. Segundo Rook e Fisher (1995), ¢ possivel perceber situagdes de
consumo em que a impulsividade emerge de um ato de bondade como comprar um presente
para um amigo doente, ou pode ainda representar praticidade quando diante de promogdes
“leve dois e pague um”.

A compra por impulso ¢ resultado de influéncias ambientais e fatores psicodindmicos
internos (YOUN e FABER, 2000). “A compra impulsiva ndo obedece ao tradicional processo
decisorio de consumo” (ARNOULD et al., 2004, p. 679). Enquanto as compras planejadas se
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iniciam com o reconhecimento de um problema, passando pela busca de informagodes e
avaliacdo das alternativas de compra até a decisdo de consumir, as compras por impulso tém
forte apelo emocional e pouco controle do consumidor sobre o processo de compra. E como
se o consumidor fosse levado a consumir por fatores externos como promogdes e
merchandising no ponto-de-venda (STERN, 1962; ROOK, 1987; YOUN e FABER, 2000) ou
para se sentir psicologicamente melhor através do consumo (HAUSMAN, 2000; COLEY e
BURGESS, 2003).

A andlise histérica do consumo leva a crer que o dever civico ndo ¢ o principal
propulsor das compras feitas sem planejamento. Consumidores buscam produtos que ajudem
a construir suas personalidades e encontram nos shoppings o ambiente favoravel para realizar
compras hedonicas (BLOCH et al., 1994; DITTMAR et al., 1996; WOOD, 2005).

Nos anos 60, a compra por impulso era sinénimo de compra ndo planejada, podendo
ocorrer de diversas formas. Pesquisas desta época ja apontavam que as pessoas que tendem a
comprar por impulso ndo apresentam um mesmo padrdo no processo de decisdo de compra.
Stern (1962) descreveu quatro tipos de compra por impulso: “pure impulse buying” (compra
por impulso pura), “reminder impulse buying” (compra por impulso por recordagdo),
“suggestion impulse buying” (compra por impulso por sugestdo) e “planned impulse buying”
(compra por impulso planejada) e até hoje estes construtos sdo testados em pesquisas de
marketing.

A compra por impulso mais tipica ocorre quando o consumidor se deixa levar por um
apelo de merchandising no ponto-de-venda e compra algum produto ou servico sem ter
planejado. Segundo Stern (1962), as técnicas de merchandising criam um ambiente favoravel
para a maior incidéncia de compras por impulso. A compra por impulso também pode ser
caracterizada quando o consumidor vé€ um determinado produto sendo oferecido e lembra que
nao dispde dele em casa, ou ainda, recorda que alguém havia recomendado aquele produto.

Arnould et al. (2004) véem a compra por impulso como um processo ativado
emocionalmente, com baixo controle cognitivo e fruto de um comportamento reativo. Para
Arnould et al. (2004, p. 678), “a compra por impulso ocorre quando consumidores sentem um
desejo repentino, sempre forte, e um desejo emocional persistente de comprar
imediatamente”. Os autores salientam ainda que o ato de compra por impulso inclui uma
jungdo entre o significado do produto ¢ a identidade do individuo como consumidor. Desta
forma, um produto ou servico que consegue se identificar bem com o estilo de vida do
consumidor estaria mais propenso a ser adquirido sem planejamento.

A transformacdo do consumo em atividade de lazer sugere um aumento na freqiiéncia
de compras ndo planejadas, como também de aquisicdo de itens supérfluos. A compra por
impulso, um componente normal do comportamento do consumidor, pode adquirir
“propor¢des excessivas” e levar os individuos “a adquirir dividas financeiras ou a enfrentar
disturbios psicologicos” (DITTMAR et al., 1996, p. 188).

Assael (2004) destaca duas razdes basicas para a ocorréncia de compras sem
planejamento. Primeiro, o consumidor pode constatar que a busca por alternativas em outros
pontos-de-venda e o tempo gasto na procura ndo compensam o esforgo. Para Assael (2004, p.
103), ¢ importante notar também que consumidores “compram amplamente por lembrar da
necessidade em possuir determinado produto” ao vé-lo no comércio. Segundo, a busca pela
novidade e variedade também ¢ marcada por processos decisorios de compra limitados,
portanto, mais sujeitos a ocorréncia de compra por impulso.

A cultura do consumo, contexto no qual estd inserida a compra por impulso, “tem
notoria afinidade com signos, imagens, publicidade” (SLATER, 2001, p. 38). Baudrillard
(2005), Slater (2001) e Bourdieu (apud CANCLINI, 2005) salientam que as sociedades
contemporaneas sdo caracterizadas pela disputa em relagdo a apropriagcdo dos meios de
distin¢ao simbolica.
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Contextualizada a fundamentagdo tedrica, a seguir sera descrita a configuragao do
modelo de pesquisa no quadro 1. Quatro hipoteses testadas relacionam-se com cada uma das
12 afirmagdes que formam o indice de impulsividade, desenvolvido para medir diversos
fatores que podem levar os consumidores a comprar impulsivamente.

Quadro 1: Configuracio da pesquisa

Hipoteses Indice de Impulsividade para comprar
H1 — Renda -> afeta a impulsividade F1- Necessidade repentina | F7- Poder
H2 - Idade -> afeta a impulsividade F2- Sem planejamento F8- Sensagdo de comprar
H3 - Escolaridade -> afeta a impulsividade F3- Busca pelo novo F9- Estresse
H4 — Género -> afeta a impulsividade F4- Compra a prazo F10- Prazer
F5- Depressao, tristeza F11- Felicidade
F6- Bem-estar F12- Dinheiro disponivel

A primeira hipotese da pesquisa surge da necessidade de investigar se a renda dos
consumidores influencia a compra por impulso. Segundo pesquisa do Programa de Varejo da
Universidade de Sao Paulo (PROVAR, 2002), realizada em supermercados no ano de 2002, a
compra por impulso atinge 50% dos consumidores com renda média mensal de até R$ 1.820.
Nos clientes com renda maior que R$ 7.281, a compra de itens supérfluos sobe para 70%.
Apesar de ter sido aplicado em ambiente dos shoppings que pode ser distinto dos
supermercados, sera testada a primeira hipdtese relacionada com a renda do consumidor:

HI: A renda do individuo influencia sua tendéncia a realizar compras por impulso em
shoppings.

A segunda hipdtese, relativa a idade como variavel influenciadora do comportamento
de compra por impulso, parte de uma consideracao, aceita por Coley e Burgess (2003), de que
os adolescentes tendem a agir mais impulsivamente do que os adultos. Uma outra pesquisa
buscou investigar a influéncia da idade na ocorréncia de compras por impulso. Verplanken e
Herabadi (2001), utilizando um grupo de 106 estudantes universitarios, ndo encontraram
relacdo entre idade e impulsividade de compra. Mas, como a faixa etdria estava limitada entre
18 e 29 anos, ¢ interessante testar esta variavel para amostra com maior amplitude de idade:
H2: A idade do individuo influencia sua tendéncia em realizar compras por impulso em
shoppings.

A pesquisa levanta a hipotese de que a escolaridade ou nivel de instru¢do dos
consumidores pode afetar a propensao para realizar compras por impulso. Wood (1998) citado
por Coley e Burgess (2003) afirma que individuos com escolaridade superior ao segundo grau
tém maior tendéncia a comprar por impulso.

H3: A escolaridade do consumidor afeta sua tendéncia em realizar compras por impulso.

Por fim, a pesquisa busca comparar a incidéncia da compra por impulso entre homens
e mulheres, testando se o género dos consumidores tem relagdo com sua impulsividade para
comprar. Uma pesquisa do PROVAR (2002), publicada na Istoé¢ Dinheiro (ISTO E, 2002),
mostrou que homens e mulheres compram diferentes produtos por impulso em
supermercados. Para Kollat e Willett (1967, p. 24), o sexo do comprador ndo afeta o
comportamento de compra ndo planejada, pois segundo os autores, “mulheres compram uma
porcentagem maior de produtos sem planejamento prévio porque elas fazem mais compras.
Quando o nimero de compras ¢ constante, homens ¢ mulheres t€m o mesmo nivel de
suscetibilidade a comprar sem planejamento”. Ao observar o comportamento de compra em
supermercados, Underhill (1999) conclui que tanto homens como mulheres compram
impulsivamente em elevado grau. Segundo o autor, entre 60 e 70% das compras de
supermercado envolvem impulsos de compra.

Em outra dire¢do, Coley e Burgess (2003) descobriram que as mulheres sdo mais
propensas a realizar compras nao-planejadas. Assim, seguindo esta ultima visdo, define-se a
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ultima hipotese sobre a ocorréncia de compras por impulso, em shoppings, entre homens e
mulheres.

H4: A questdo do género do consumidor afeta seu comportamento de comprar mais por
impulso em shoppings.

3. Caracterizacio do setor - A industria de shopping centers

O Banco Nacional de Desenvolvimento Social define shopping center como ‘“um
empreendimento que agrupa diversos estabelecimentos comerciais, centralizados
arquitetonica e administrativamente” (BNDES, 1996). Os shopping centers surgiram nos
Estados Unidos na década de 50, embora a Europa seja a precursora do varejo organizado em
galerias comerciais desde o final do século XIX.

O modelo de shopping centers americano rapidamente transformou-se em industria
global nas décadas de 60 e 70. Conforme estudo do ICSC (2005), os 65.000 shopping centers
filiados a entidade mundial geram mais de 12,5 milhdes de empregos e arrecadam, em média,
USS$ 109 bilhdes em impostos por ano. Segundo dados da Associagdo Brasileira de Shopping
centers (ABRASCE), os cinco shoppings em funcionamento em Natal geram 5.794 empregos
e no Distrito Federal, outro mercado estudado na presente pesquisa, geram 23.988 empregos.

Os shoppings ainda despertam fascinio em grande parcela dos consumidores. O Brasil,
segundo a ABRASCE, ¢ o décimo pais do mundo em quantidade de shoppings construidos.
Segundo dados da ABRASCE, o faturamento do setor nos ultimos seis anos saltou de R$ 23
bilhdes (2000) para R$ 44 bilhdes em 2006. O crescimento do setor de shoppings no Brasil
pode ser explicado pelas mudancas de hébito de consumo, mas também pelo crescimento no
potencial de consumo da chamada classe C, que representa 34% da populagdo brasileira e tem
renda mensal média de R$ 1.107,08, segundo estudo do instituto de pesquisas Ipsos-Opinion
em parceria com a empresa francesa de finangas Cetelem divulgado em junho de 2006
(CORREIO BRAZILIENSE, 2006). Conforme a pesquisa, a classe C gasta, em média, R$
122,34 por més com itens ndo-essenciais.

3

4. Metodologia

A pesquisa ¢ do tipo descritiva e tem abordagem quantitativa. Quanto aos
procedimentos, trata-se de pesquisa do tipo levantamento de dados. Adotou-se, neste trabalho,
uma abordagem prospectiva acerca dos fatores influenciadores da compra por impulso, dado
que um enfoque mais explicativo exigiria uma amostra mais representativa (aleatoriedade).

A escolha de Brasilia e Natal para aplicacdo do questionario da pesquisa foi devido ao
reconhecimento da expansao do varejo estabelecido em shopping centers nestas duas capitais.
Conforme destaca Ayres (2005, p. 14), em Brasilia o setor teve um crescimento de 85% em
cinco anos. Segundo dados da Associa¢do Brasileira de Lojistas de Shopping centers
(ALSHOP, 2006), o Distrito Federal possui a maior concentragao de area de shopping centers
por habitante do Brasil. “O brasiliense, de tanto gostar desses locais {shoppings}, deu a
capital o titulo de camped em ntimero de lojas em shopping centers por habitante. Nesses
templos do consumo e lazer, estdo mais de 2 mil lojas, atraindo a atengdo de uma das
clientelas mais ricas do pais” (CORREIO BRAZILIENSE, 2006, p. 33).

A escolha destas duas capitais também se deveu a conveniéncia dos autores residirem
nestas cidades, o que tornou mais pratica a aplicacdo dos questionarios, a comparagdo dos
dados e enriquecimento dos resultados.

No tocante ao procedimento de coleta de dados, foi adotado um questionario com
perguntas fechadas, tipo Likert, com escala de 1 a 6, para medir a impulsividade para compra.
Este questiondrio foi desenvolvido por Rook e Hoch (1985), Rook (1987) e aperfeicoada por
Rook e Fisher (1995), adaptada no Brasil por Costa (2002). A escala original foi adaptada
para investigar a ocorréncia de compras por impulso especificamente em freqiientadores de
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shopping centers. Além dessas variaveis de impulsividade, foram coletados dados
demograficos dos respondentes.

A coleta de dados foi feita com amostra ndo-aleatdria, por acessibilidade, mediante
abordagem aos consumidores, feita individualmente através de entrevistas com questiondrio.
A pesquisa foi realizada entre os meses de maio e agosto de 2006.

A pesquisa abrangeu 458 questionarios totalmente respondidos. Em Natal, o
instrumento de pesquisa foi aplicado com 261 consumidores, sendo 150 obtidos na praca de
alimenta¢do do Midway Mall, primeiro shopping regional do Rio Grande do Norte e 111
consumidores nos corredores e praga de alimenta¢ao do Orla Sul, shopping center inaugurado
no segundo semestre de 2005

Em Brasilia, responderam ao questiondrio 194 consumidores, sendo 80 aplicados no
Conjunto Nacional, centro de compras tradicional de Brasilia; 50 na area externa do Patio
Brasil, shopping com lojas voltadas para perfis demograficos diversos, ¢ 64 em espagos
publicos (campi de universidades e vias publicas de comércio) com consumidores habituados
a fazer compras em varios shoppings da capital. A decisdo de pesquisar em espagos publicos
se deu devido a dificuldade de se obter autorizacdo de pesquisar dentro das dependéncias do
Péatio Brasil.

O processamento dos dados da pesquisa foi feito com o software STATISTICA 6.1. A
analise de dados foi realizada em duas etapas. A primeira consistiu de testes do chi-quadrado
para testar as hipoOteses de associacdo entre varidveis. Foi entdo determinada a matriz de
correlagdo de Spearman para estimar o coeficiente de correlacdo entre os escores atribuidos as
assertivas relativas ao comportamento de compra por impulso. Os valores superiores a 0,4
foram considerados significativos.

A soma ponderada dos escores da escala de concordancia/discordancia (SPE) foi
calculada da seguinte forma: SPE=}fiEi

Onde: fi= freqliéncia observada dos escores; Ei = escore da escala (1,2,3.,4,5,6)

Ja o coeficiente de Spearman foi feito a partir da seguinte formula:
63 [R(Fi)-R(F)f 6T
p="1- 5 =1- 5
n(n-1) n(n-1)
p = Coeficiente correlacdo de Spearman
(Xi, Y1) = pares de escores atribuidos aos pares de frase Fj, j=1, 2.....12.
R (Fi) = Rank dos escores atribuidos a frase Fi
R (Fj) = Rank dos escores atribuidos a frase Fj

Na ultima etapa, foi construida uma escala de impulsividade para comprar segundo o
grau de impulsividade dos entrevistados. Esse Indice de Impulsividade para Comprar — IIC
varia de 0 a 1. Quanto mais proximo de 1, maior a impulsividade para comprar. Os
consumidores foram divididos em cinco categorias de impulsividade: muito baixa (0 a 0,2),
baixa (0,2 a 0,4), média (0,41 a 0,6), alta (0,61 a 0,8), muito alta (>=0,8).

O indice foi calculado a partir da seguinte féormula:

IIC=__SPE (i) — SPE (min)

SPE (max) — SPE (min)

Onde: IIC = Indice de impulsividade para comprar

SPE (i) = valor da i-ésimo SPE

SPE (méx) = valor maximo

SPE (min) = valor minimo

As respostas dos consumidores, de acordo com o grau de concordancia com as 12
afirmativas apresentadas no questionario, foram divididas em 10 intervalos de classe, sendo o
menor 12-18 ¢ o maior 66-72. O intervalo menor (12-18) significa menor concordancia com
as afirmacodes da escala.
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5. Resultados da pesquisa

A apresentacdo dos resultados serd feita em cinco tdpicos: 1) perfil da amostra, com os
dados demogréficos dos respondentes; ii) comportamento de compra por impulso; iii)
correlacdo entre fatores de impulsividade; iv) indice de impulsividade (geral e comparado); e
v) associagdo entre o indice de impulsividade e as variaveis demograficas, através do teste das
hipoteses.

5.1 Perfil da amostra

Levando em consideracdo os 458 respondentes do questionario, 60,0% dos
entrevistados sdo mulheres e 40,0 % sao homens. Quanto a ocupagdo dos entrevistados, 69%
estdo empregados, 5% sdo empresarios, 12,5% fazem estagio e 12,5 % sdo auténomos. A
faixa etdria geral mostra uma predominancia de jovens entre 16 e 24 anos (36,4%), seguidos
das faixas etarias de 25 a 34 (29,6%), 35 a 44 (16,3%), 45 a 59 (11,5%) e acima de 60 (5,4%).

Quanto a escolaridade, foi observado que acima da metade dos consumidores
pesquisados (52%) ja completou ou estd cursando o nivel superior. 37% tem nivel médio
completo ou em curso e 11% concluiu ou cursa o 1° grau. A maior parcela dos entrevistados
tem renda familiar até R$ 1 mil. Como a pesquisa foi realizada em shoppings com mix de
lojas voltado para atender consumidores de diferentes classes sociais, comprova-se que 0s
empreendimentos tém conseguido atrair consumidores de todas as classes. Aproximadamente
5% dos entrevistados possuem renda familiar acima de R$ 10 mil.

5.2 Comportamento de compra por impulso nos mercados pesquisados

A tabela 1 mostra as médias dos escores na escala de 1 (discordo totalmente) a 6
(concordo totalmente) dos itens investigados. A discussdo dos resultados ¢ feita sem
considerar o teste de médias, apenas os resultados de estatistica descritiva bésica (média e
desvio padrao).

Conforme a primeira afirmativa (F1), o ambiente dos shoppings leva mais
consumidores de Natal a comprar por impulso do que em Brasilia. Um percentual maior de
consumidores brasilienses admite fazer compras sem planejamento em shoppings (F2).

Tabela 1 - Escores das afirmativas relativas as atividades de compra por impulso

Média Desvio padrdo
Geral | Natal | Brasilia | Geral | Natal | Brasilia

3,60 | 3,85 | 3,27 1,78 | 1,87 | 1,60

Afirmativas de atividades de compra por impulso

F1. Quando estou no shopping, de repente me surge a
necessidade de comprar algo.

F2. Quando vou ao shopping, compro coisas que ndo 3.59 | 344 | 379 183 | 199 | 1.58
planejava adquirir.

F3. Quando vejo uma novidade e gosto, compro. 3,84 | 3,774 | 3,97 1,64 | 1,68 1,58
F4. Compro a prazo mesmo sem ter certeza se pagarei. 1,99 | 1,70 2,38 1,60 | 1,51 1,62
F5. Quando estou meio deprimido(a), gosto de ir ao shopping 245 | 201 | 277 176 | 1.73 175
comprar algo. ’ ’ ’ ’ ’ ’
F6. Comprar algo no shopping me da sensagdo de bem estar. | 3,88 | 4,01 3,69 1,83 | 1,89 1,73
F7. Comprar no shopping me da sensagdo de poder. 2,61 | 2,36 2,97 1,78 | 1,78 1,73
F8. Sinto uma necessidade de comprar sé pra ter a sensagao 20 | 182 | 230 153 | 1.49 154
que comprei algo. ’ ’ ’ ’ ’ ’
F9. Ir ao shopping e comprar ¢ uma forma de reduzir o
estresse da vida cotidiana.

F10. Tenho uma sensacdo de prazer quando compro algo que 302 | 307 | 295 187 1200 | 169
ndo estava planejando. ’ ’ ’ ’ ’ ’
F11. Quando estou feliz, costumo comprar mais. 3,11 | 3,06 3,19 1,89 | 2,00 1,73
F12. Se vou ao shopping com algum dinheiro, procuro uma 317 | 328 | 3.03 192 | 1.97 1 84
forma de gastar. ’ ’ ’ ’ ’ ’

3,07 | 3,02 | 3,13 1,87 | 1,99 | 1,71

Pesquisa direta realizada nos shoppings de Natal-RN e Brasilia-DF, setembro/2006
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Os consumidores de Brasilia também demonstraram fazer compras por impulso mais
do que os natalenses quando se trata da busca pela novidade (F3). Quando questionados se
compram a prazo mesmo sem ter certeza se poderdo pagar (F4), tanto os entrevistados de
Natal quanto de Brasilia ndo mostraram concordincia com a afirmativa. Mas, houve uma
tendéncia maior de concordancia entre os consumidores entrevistados em Brasilia.

A relagdo entre ocorréncia de compras por impulso e estado deprimido (F5) também ¢
mais nitida em Brasilia do que em Natal. Quando o ato de comprar no shopping ¢é relacionado
com bem estar (F6), a maior parte dos consumidores de Natal concorda com a afirmativa.
Vale destacar que os brasilienses convivem com shopping centers desde o final dos anos 70 e,
portanto, tendem a ndo ver mais shoppings como uma novidade. J4 em Natal, os
consumidores foram entrevistados em dois shoppings inaugurados recentemente.

A relacdo entre fazer compras no shopping center € bem estar, verificada em Natal,
também pode estar relacionada com o ambiente climatizado dos centros de compra planejados
em contraste com o calor das ruas, mas a pesquisa ndo buscou analisar este dado. Ja a relagao
entre comprar no shopping e poder (F7) ¢ mais evidente entre os consumidores de Brasilia.

A afirmativa “Sinto uma necessidade de comprar so pra ter a sensa¢do que comprei
algo” (F8), direcionada para identificar pessoas com elevada impulsividade de compra, teve
um pouco mais de concordancia entre os consumidores de Brasilia do que entre os de Natal.

A maioria dos consumidores, tanto em Brasilia quanto em Natal, afirmou que ir ao
shopping center ¢ uma forma de reduzir o estresse (F9). A maioria dos entrevistados em Natal
diz ter uma sensacao de prazer quando compra algo que ndo estava planejado (F10).

Os consumidores de Brasilia e Natal mostraram recorrer a compra por impulso quando
estdo felizes (F11) em propor¢do semelhante. Nao ficou evidenciada uma relagdo nitida entre
comprar além do planejado e um estado emocional de felicidade.

A afirmativa F12 (Se vou ao shopping com algum dinheiro, procuro uma forma de
gastar) mostra que, entre os consumidores natalenses, a compra por impulso estd mais
relacionada ao dinheiro disponivel do que entre brasilienses.

De um modo geral, os consumidores concordaram mais com as afirmativas F1, F2 e
F6, mais relacionadas a influéncia que o ambiente dos shoppings exerce sobre os
consumidores, do que com as afirmativas F5 e F9, voltadas para identificar a compra
compensatdria como fator motivador do impulso de compra. Desta forma, é possivel afirmar
que a compra por impulso em shoppings ¢ mais ativada pelo proprio ambiente de compras do
que por fatores internos do consumidor.

5.3 Correlagoes entre fatores de impulsividade

As duas primeiras afirmacdes da escala (F1 e F2) estdo relacionadas a impulsividade
do individuo. Houve relagdo significativa entre estas duas varidveis. Portanto, os
consumidores que fazem mais compras ndo planejadas sdo aqueles que ndo conseguem
controlar o impulso que surge no ambiente dos shoppings. Quando a primeira afirmativa (F1)
passa a ser correlacionada com as demais, surgem correlagdes menos obvias.

A relagdo positiva entre F1 e F12 comprova que os consumidores que costumam fazer
mais compras por impulso em shoppings sdo aqueles com mais dinheiro vivo disponivel. No
entanto, ¢ importante salientar, que os consumidores mais impulsivos recorrem as compras a
prazo mesmo sem ter certeza se poderdo pagar, conforme indica a relacdo elevada entre F4 e
F8. Neste caso, a compra por impulso, conforme destaca Arnould et al (2004, p. 679), “pode
se transformar em comportamento de compra compulsivo”.

Consumidores que compram a prazo mesmo sem ter a certeza que poderdo pagar (F4)
mostraram elevada impulsividade (F8) e ndo relacionam fortemente fazer compras no
shopping com bem-estar (F6). Este segmento de consumidores demonstrou recorrer ao
consumo para compensar estados emocionais de mais depressivos (tristeza).
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Tabela 2 - Matriz de correlacio de Spearman dos escores da escala de concordancia ou discordancia
relativa ao impulso para comprar, Natal — RN e Brasilia-DF

Variaveis Fl1 F2 F3 F4 F5 Fe6 F7 F8 F9 Fl10 | Fl11 | FI2
F1 1.000| 0.459| 0379| 0.148| 0.173| 0.377| 0.180| 0.147| 0.271| 0.294| 0.233 | 0.414
F2 0.459| 1.000| 0.453| 0.255| 0.259| 0.300| 0.265| 0.223| 0.209| 0.361| 0.268 | 0.421
F3 0.379] 0.453| 1.000| 0.202| 0.145| 0.377| 0.201| 0.148| 0.262| 0.255| 0.263 | 0.361
F4 0.148 | 0.255| 0.202| 1.000| 0.417| 0.166| 0.413| 0.510| 0.254| 0.293| 0.231| 0.305
F5 0.173 | 0.259| 0.145| 0.417| 1.000| 0.266| 0.377| 0.474| 0.455| 0.186| 0.240| 0.263
Fé6 0.377] 0.300| 0.377| 0.166| 0.266| 1.000| 0.394| 0.194| 0.353| 0.300| 0.269 | 0.358
F7 0.180| 0.265| 0.201| 0.413| 0.377| 0.394| 1.000| 0.449| 0.366| 0.311| 0.392| 0.330
F8 0.147| 0.223| 0.148| 0.510| 0.474| 0.194| 0.449| 1.000| 0.337| 0.316| 0.278| 0.358
F9 0.271] 0.209| 0.262| 0.254| 0.455| 0.353| 0.366| 0.337| 1.000| 0.314| 0.369| 0.442
F10 0.294| 0.361| 0.255| 0.293| 0.186| 0.300| 0.311| 0.316| 0.314| 1.000| 0.271| 0.426
F11 0.233| 0.268| 0.263| 0.231| 0.240| 0.269| 0.392| 0.278| 0.369| 0.271| 1.000| 0.406
F12 0.414| 0.421| 0361 | 0.305| 0.263| 0.358| 0.330| 0.358| 0.442| 0.426| 0.406| 1.000

Fonte: Dos dados basicos da pesquisa direta realizada nos shoppings de Natal-RN e Brasilia-DF.
Os valores em negrito (superiores a 0,4) sdo significativos para p<0.05.

A relacdo detectada entre as afirmativas F2 e F3 identifica consumidores que
freqlientam shoppings em busca de novidades e dispdoem de dinheiro para gastar sem
planejamento, ja que foi observada também baixa relacdo entre as afirmativas F3 e F5. Este
resultado confirma as observagdes de Arnould et al (2004) sobre as motivagdes que levam ao
consumo. Segundo Arnould et al (2004, p. 274), conforme ficou evidenciado na pesquisa, 0s
consumidores almejam “ser percebidos como diferentes dos outros”. Neste sentido, a compra
por impulso movida pela busca do novo ¢ uma forma de diferenciagao.

Outro motivo identificado, ainda mais forte, que leva os consumidores a comprar por
impulso, ¢ o consumo compensatério. As relagdes observadas entre as afirmativas F5 e F§,
como também entre F9 e F5, comprovam que uma parcela dos consumidores recorre as
compras em shoppings como uma forma de fugir do estresse ou de sentimento de tristeza.

Tanto estados emocionais de alegria como estresse e tristeza/depressao levam o
consumidor a comprar por impulso. Mas foi observado que os consumidores tendem a
comprar mais quando estdo deprimidos ou estressados do que alegres. A afirmacdo F11 nao
mostrou relagdes tdo positivas com as afirmacdes referentes a impulsividade (F1, F2 e F8)
quanto as variaveis relacionadas com estresse (F9) e depressao (F5).

Os dados colhidos sustentam o estudo de Woodruffe (1997) sobre a tendéncia das
mulheres irem as compras para aliviar tensdes. Mas, conforme sera detalhado mais adiante,
tanto homens quanto mulheres recorrem ao consumo compensatorio.

Também foi identificada uma relagdo acentuada entre impulsividade (F8) e sensacao
de poder (F7). Os consumidores que aliam o ato de compra no shopping a poder ndo sdo,
necessariamente, os de classe social mais elevada. Ficou evidenciada uma relagdo entre a
sensacdo de poder e comprar a prazo mesmo sem ter dinheiro disponivel no ato da compra
(F4). Estas relagdes identificam consumidores envolvidos com o chamado “conspicuous
consumption” (consumo de ostentacdo), definido por LaBarbera (1988) e Arnould et al (2004)
como a aquisicao e exibi¢ao de produtos ou servicos que identifiquem o proprietario como um
individuo de classe superior.

5.4 Indice de impulsividade geral e comparado

Pode-se afirmar que um em cada trés consumidores entrevistados tende a comprar por
impulso com freqiiéncia em shoppings. Conforme o histograma da figura 1, hd uma curva
préxima da normal. Os consumidores com concordancia mais acentuada, aqueles a partir do
intervalo de classe 42-48, somam em torno de 32% do universo pesquisado.A concentragao

9



I
En K méAD XXXI Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 22 a 26 de setembro de 2007
2007

maior de consumidores nos intervalos de classe 30-36 e 36-42 indica impulsividade baixa a
moderada. Em sintese, os dados mostram um mercado consumidor hibrido em termos de
impulsividade no ato de compra.

Figura 1 — Histograma da soma ponderada dos escores. Natal-RN e Brasilia-DF.
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Soma ponderada dos escores
A distribuicdo dos entrevistados de acordo com o grau de impulsividade (tabela 3)
leva em conta o somatoério do escore da escala (De 12 a 72), sendo calculado conforme a
formula j& apresentada nos procedimentos metodolédgicos.

Tabela 3 - Distribuicio dos entrevistados por grau de impulsividade para compra, por cidade (%)

Impulsividade Total Cidade —
Natal Brasilia
Muito Baixa 20,88 21,84 19,59
Baixa 33,41 35,25 30,93
Média 13,85 12,64 15,46
Alta 3,52 3,45 3,61
Muito Alta 28,35 26,82 30,41
Total (abs.) 455 261 194

Estatistica do Teste Qui-quadrado =2,05 p=0,7273
Pesquisa direta realizada nos shoppings de Natal-RN e Brasilia-DF

A diferenca observada entre as duas cidades do estudo ndo ¢é estatisticamente
significativa (p>0,005). Foi constatado que, tanto em Natal quanto em Brasilia, o mercado
consumidor ¢ bastante heterogéneo quanto ao que afeta o grau de impulsividade dos
freqlientadores de shopping centers.

As razdes que levam 34% dos consumidores de Brasilia a serem altamente impulsivos
pode ser explicada pela tendéncia observada dos consumidores brasilienses aliarem o ato de
fazer compras em shoppings ao fendmeno "poder’, um indicativo do consumo de ostentagdo.

Os resultados comprovam que ¢ preciso conhecer os diversos perfis de clientes para
conseguir gerar maior receita. Se os consumidores divergem na impulsividade de compra,
também reagem de diferentes maneiras as estratégias de merchadising.

5.5 Fatores que afetam a impulsividade para comprar segundo a renda, idade,
escolaridade e género - Teste de hipdteses

Neste topico, sdo apresentados os resultados da distribuicdo dos consumidores
conforme o grau de impulsividade. As quatro hipdteses da pesquisa, baseadas na renda, idade,
escolaridade e sexo dos consumidores, sdo testadas conforme o nivel de significancia (valor
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p). Quanto menor for o valor p, maior a evidéncia contra a hipdtese nula. Por se tratar de uma
probabilidade, o valor de p varia entre 0 e 1, que representa a probabilidade de se observar
uma diferencga entre os grupos observados.

O perfil dos consumidores indicou que a escolaridade ¢ um fator que se relaciona com
a impulsividade. Os dados da tabela 4 confirmam a primeira hipotese estabelecida (H1: 4
renda do individuo influencia sua tendéncia a realizar compras por impulso em shoppings).
A distribui¢do dos consumidores de acordo com o grau de impulsividade para compra, por
renda familiar mensal, mostrou que aproximadamente 82% dos consumidores com renda
familiar superior a R$ 10 mil tém impulsividade muito baixa ou baixa. Por outro lado, bem
menos da metade dos consumidores com renda até R$ 1 mil foi identificada como tendo
impulsividade baixa e muito baixa. Portanto, quanto maior a renda, menor a impulsividade do
consumidor, o que leva a necessidade de realizarem-se mais estudos a fim de melhor entender
este fator na compra por impulso.

Tabela 4 - Distribuicio dos entrevistados de acordo com o grau de impulsividade para compra, por renda
familiar mensal, em Natal-RN e Brasilia-DF (%)

Renda familiar mensal
De RS De R$ De R$ .
Impulsividade | Total | RS | 1.00,00a | 2R3 1300100 | 5000000 | M4 % | Nao
2.001,00 a RS
1.000,00 RS RS 3.000.00 aR$ RS 10.000.00 respondeu
2.000,00 U 5.000,00 | 10.000,00 U

Muito Baixa 20,88 14,09 17,95 27,69 18,42 30,16 40,91 0,00
Baixa 33,41 30,87 33,33 26,15 35,53 39,68 40,91 100,00
Média 13,85 15,44 16,67 12,31 18,42 6,35 4,55 0,00
Alta 3,52 2,01 5,13 3,08 9,21 0,00 0,00 0,00
Muito Alta 28,35 37,58 26,92 30,77 18,42 23,81 13,64 0,00
Total (Abs.) 455 149 78 65 76 63 22 2
Estatistica do Teste Qui-quadrado = 41,38 p = 0,0033

Pesquisa direta realizada nos shoppings de Natal-RN e Brasilia-DF, setembro/2006.

Conforme dados apresentados na tabela 5, a segunda hipotese a ser testada (H2: 4
idade do individuo influencia sua tendéncia em realizar compras por impulso em shoppings)
ndo foi rejeitada pela andlise estatistica (p-valor<0,005). O grau de impulsividade para
comprar diminui com o avango da idade. 55% dos consumidores na faixa etaria de 16 a 24
anos mostraram-se impulsivos, indice referente a soma das impulsividades média, alta e muito
alta. Por outro lado, mais da metade dos consumidores acima de 60 anos apresentou
impulsividade muito baixa. Os consumidores mostraram adquirir maior controle da
impulsividade, e uma forma mais analitica de ir as compras, conforme envelhecem. Isso
corrobora alguns estudos referenciados na literatura.

Tabela 5 - Distribuicao dos entrevistados de acordo com o grau de impulsividade para compra por faixa
etaria, em Natal-RN e Brasilia-DF (%)

Faixa etaria
Impulsividade Total | cuo4 | 25a34 | 35044 | 45059 | 000 Nao

mais respondeu
Muito Baixa 20,88 10,78 17,78 32,88 28,30 52,00 50,00
Baixa 33,41 33,53 35,56 30,14 33,96 28,00 50,00
Média 13,85 13,77 16,30 12,33 13,21 8,00 0,00
Alta 3,52 5,99 2,22 2,74 1,89 0,00 0,00
Muito Alta 28,35 35,93 28,15 21,92 22,64 12,00 0,00
Total (Abs.) 455 167 135 73 53 25 2

Estatistica do Teste Qui-quadrado = 41.26 p-valor = 0.0005

Pesquisa direta realizada nos shoppings de Natal-RN e Brasilia-DF. setembro/2006.
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A terceira hipotese (H3: Quanto maior a escolaridade do individuo, maior a tendéncia
em realizar compras por impulso) foi confirmada pela pesquisa, conforme observa-se na
tabela 6. O valor p apresentou boa confiabilidade (p = 0,0002) e uma analise da distribuicao
dos entrevistados, conforme a impulsividade por escolaridade, aponta uma tendéncia, embora
nao muito nitida, dos consumidores mais instruidos comprarem menos por impulso.

Embora os consumidores com segundo grau completo ou em curso tenham
apresentado maior impulsividade do que os entrevistados com primeiro grau completo ou em
curso, a impulsividade ¢ decrescente quando comparados consumidores com mais anos de
estudo de diferenca. Foram encontradas, na literatura, pesquisas que tanto mostravam que a
escolaridade afetava o comportamento de compra impulsivo como também outros concluiram
que a escolaridade ndo era um fator influenciador na impulsividade de compra.

Tabela 6- Distribuicio dos entrevistados de acordo com o grau de impulsividade para compra, pela
escolaridade, em Natal-RN e Brasilia-DF (%)

Escolaridade
1°grau 2°grau Superior o
Resposta Total g g P Superior | graduagdo
completo ou em | completo ou em em
completo | completa ou
curso curso andamento
em curso
Muito Baixa 20,88 10,42 15,98 16,00 38,10 27,78
Baixa 33,41 41,67 29,59 35,00 27,38 44,44
Média 13,85 18,75 13,61 19,00 9,52 7,41
Alta 3,52 4,17 2,96 7,00 2,38 0,00
Muito Alta 28,35 25,00 37,87 23,00 22,62 20,37
Total (Abs.) 455 48 169 100 84 54
Estatistica do Teste Qui-quadrado = 43,60 p-valor = 0,0002

Pesquisa direta realizada nos shoppings de Natal-RN e Brasilia-DF, setembro/2006.

Quanto a quarta hipétese, foi observado que a distribuicdo em termo de género mostra
um indice quase idéntico de homens e mulheres com impulsividade muito alta (tabela 7).
Sendo assim, o teste de hipdtese (H4: A questdo do género do consumidor afeta seu
comportamento de comprar mais por impulso em shoppings) nao foi validado pela amostra,
pois a diferenca colhida em termos estatisticos ndo ¢ significativa (p>0,005).

Tabela 7 - Distribuicdo dos entrevistados de acordo com o grau de impulsividade para compra, por sexo
em Natal-RN e Brasilia-DF (%)

Impulsividade Total - Sexo —
Masculino | Feminino
Muito Baixa 20,88 23,08 19,41
Baixa 33,41 35,71 31,87
Média 13,85 12,64 14,65
Alta 3,52 1,10 5,13
Muito Alta 28,35 27,47 28,94
Total (abs.) 455 182 273

Estatistica do Teste Qui-quadrado = 6,63 p-valor = 0,1568
Pesquisa direta realizada nos shoppings de Natal-RN e Brasilia-DF.

Assim, segundo a analise da amostra da presente pesquisa, tanto homens quanto
mulheres compram por impulso. A pesquisa da suporte aos estudos de mercado realizados
recentemente que mostram que nao s6 as mulheres, mas também os homens t€ém adquirido
interesse pelas compras. Estudos posteriores poderdo investigar com profundidade quais
seriam as razoes por que homens e mulheres compram por impulso.
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6. Conclusoes

Os principais resultados apontados pelo estudo sdo que os mercados brasiliense e
natalense t€m indice de impulsividade equivalente, embora parecesse que haveria diferenga
entre consumidores das duas capitais, devido suas diferencas de poder aquisitivo da
populacdo, aspectos No que diz respeito as correlagdes das afirmagdes sobre comportamento
de compra por impulso, foi observado que a necessidade de projetar status social através do
consumo, atitude relacionada com a visdo de que fazer compras no shopping da uma sensagao
de poder, foi identificada na amostra geral, mas, principalmente, entre clientes dos shoppings
brasilienses. As relagdes positivas entre sensagdo de poder ao comprar em shopping,
impulsividade e fazer compras mesmo sem ter a certeza se podera pagar identificam a
ocorréncia de consumo voltado para ostentagao.

O ambiente dos shoppings, projetado artificialmente para incentivar a impulsividade
como atestam diversos autores (BLOCH, RIDGWAY e¢ DAWSON, 1994; UNDERHILL,
2004; PADILHA, 2006) também ¢ identificado como fator determinante para a ocorréncia de
compras por impulso. Mais até do que fatores psicoldgicos, como atestam os dados colhidos.
A afirmacdo “comprar no shopping me d4 uma sensacdo de bem estar” foi a que apresentou
maior grau de concordancia, principalmente, entre consumidores de Natal. O dado pode ser
explicado pelo fato do crescimento dos shopping centers ser mais recente em Natal do que em
Brasilia, estando, desta forma, o consumidor de Natal mais propenso a relacionar o ato de
compras em shoppings como algo prazeroso.

As caracteristicas demograficas dos consumidores da amostra, como sua renda, idade
e nivel de instru¢do mostraram-se influenciadoras do comportamento de compra por impulso
em ambiente de shopping center.

Os consumidores mais jovens € com menor renda mostraram uma tendéncia a ser mais
influenciados pelo ambiente dos shoppings do que os de renda mais elevada. Em termos de
marketing, significa dizer que shoppings populares podem impulsionar as vendas mais
facilmente com técnicas de merchandising do que shoppings segmentados para a classe A.

O teste de hipoteses ndo rejeitou a hipdtese nula apenas com relagdo ao género. O
envolvimento com a atividade de compra, entre homens e mulheres, ndo se mostrou diferente,
em termos estatisticos, como demonstrou a analise de dados. Na analise de correlacao, ficou
claro que as mulheres jovens formam o perfil de consumidor mais propicio a comprar por
impulso como uma forma de compensar sentimentos depressivos.

Embora seja utilizada uma abordagem multidisciplinar, ¢ a escala utilizada no
questionario de pesquisa tenha sido submetida a uma analise fatorial confirmatoria no pré-
teste, o estudo possui limitagdes. A partir das respostas colhidas, é possivel tracar um perfil do
consumidor mais propicio a comprar impulsivamente e medir a ocorréncia de compras por
impulso conforme estados emocionais de depressao ou alegria.

No entanto, para entender melhor as razdes que levam o consumidor a comprar por
impulso € necessario um estudo mais qualitativo com entrevistas e/ou grupos de discussao
formados por consumidores de diferentes perfis demograficos e distintos niveis de renda.
Cobb e Hoyer (1986) e Bayley e Nancarrow (1998) alertam para a ocorréncia da chamada
“Social desirable responding” (SDR) na aplicacdo de questionarios de pesquisa com
consumidores. A SDR ¢ a tendéncia do consumidor em buscar respostas socialmente
desejaveis, mesmo que néo reflita seu comportamento de compra. E importante notar também
que a complexidade da psique humana torna dificil para o consumidor fazer uma
autoavaliacdo do seu comportamento de compra. No entanto, mesmo levando em
consideracdo estas limitagdes, acredita-se ser possivel avaliar a ocorréncia da compra por
impulso e como estados emocionais estdo relacionados com o consumo.

Com base nos resultados, ha oportunidade para desenvolver pesquisas futuras sobre
consumo de ostentagdo e consumo simbolico no ambiente dos shoppings. Os consumidores
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mais jovens, as mulheres e os menos escolarizados podem ser investigados com uma
abordagem mais qualitativa em pesquisas de marketing voltadas para a area de
comportamento do consumidor.
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