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RESUMO

DecisGes empresariais como a segmentacdo e posicionamento da empresa no mercado, a
composicdo de portfolio e a imagem da marca estdo diretamente atreladas ao perfil e ao
comportamento de compra do consumidor. Além dessas, 0s niveis de precos, as linhas de
comunicacdo e os pontos de venda também fazem parte do perfil e comportamento da compra
do consumidor. Por este motivo, as varidveis comunicacionais que afetam as compras por
impulso dos consumidores sdo aspectos nos quais os administradores e as organizagoes
devem envolver esforcos para atingir seus objetivos. Com objetivo de identificar quais
varidveis comunicacionais influencia na decisdo da compra por impulso, este artigo utilizou-
se de uma abordagem quantitativa descritiva. A coleta de dados deu-se através de um
questionario estruturado composto por quatro blocos de perguntas, que contemplaram
questdes demogréaficas, compras por impulso, comunica¢do no ponto de venda, e questdes
pessoais em relacdo a compra. Foram coletados 133 casos validos, no varejo da empresa
Alpha, em Carlos Barbosa. A coleta de dados aconteceu com todos 0s turistas que visitaram o
varejo da referida empresa Alpha no més de setembro de 2014. Os resultados tendem a revelar
que a compra por impulso é influenciada por variaveis referentes ao processo comunicacional
tais como a exposi¢do dos produtos, a influéncia do vendedor, a aparéncia de loja e a
organizacdo dos displays, ou seja, algumas delas de comunicagdo visual e outras de
comunicacdo pessoal.

Palavras-chaves: Comunicagdo. Varidveis Comunicacionais. Compras por impulso. Varejo.
Consumidor.

1 INTRODUCAO

O cenario competitivo do mercado demanda que as organiza¢fes exercam uma gestdo
ativa, flexivel e de comunicacdo aberta. O acesso a informacdo, a globalizacdo e a
disponibilidade de novos servigos transformaram o processo de compra do consumidor.
Atualmente somente vender produtos ndo é mais o suficiente, € necessario entender e atender
as necessidades dos consumidores (MIRANDA 1997, KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010). Nesta nova configuracdo social do consumidor, os habitos de compra
vao muito além de simples acdo de suprir as necessidades pessoais, e envolvem beneficios
emocionais, tais como imagem, poder e status. Assim 0 consumo passa a ser um sistema
simbolico que expressa os valores culturais, estilos de vida, ideais, categorias, identidades
sociais e projetos coletivos (ROCHA, 1985; OLIMPIO, 2014).

Nesse contexto de competitividade do mercado, atrair, manter e encantar o
consumidor tornou-se um diferencial maior do que apenas disponibilizar servigos ou produtos
no mercado. O ponto de partida para conhecer e satisfazer as necessidades dos clientes é
estudar como pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servigos e ideias (SOLOMON, 2002). Strunck (2011) afirma que o ser humano tem
necessidades e desejos. Dentro deste contexto, surge a necessidade de analise das influéncias
no processo de compra dos consumidores. Para Engel et.al. (2000), é preciso entender o que
0s consumidores pensam, como agem e quem influencia suas decisdes de compra.

Mowen e Minor (2003, p.45) afirmam que “o envolvimento do consumidor na compra
é definido como a importancia percebida ou o interesse pessoal em relacdo a aquisi¢ao, ao
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consumo e a disposi¢do da mercadoria, servigo ou ideia”. Ou seja, a atengdo concedida a
determinado produto, refere-se ao envolvimento que o consumidor sente ao adquiri-lo.
Quanto maior o envolvimento do consumidor, maior sera a motivacdo para captar,
compreender e elaborar as informacdes referentes as compras. Para garantir a compra e
fidelizacdo do cliente é relevante analisar o comportamento do consumidor e usar de
influéncias para motivar e finalizar o processo de compra de forma que o resultado seja
satisfatorio para ambos os envolvidos (ENGEL ET AL., 2000).

O comportamento do consumidor esta relacionado ao estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram ou dispensam produtos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Entdo, 0 processo de trocas entre
mercado e consumidor refere-se ao significado sobre o comportamento do consumidor e o
crescimento das economias esta diretamente relacionado ao consumo do ser humano
(STRUNCK, 2011). Segundo Swarbrooke e Horner (2002), o consumo de produtos e servicos
por turistas, € marcado pela fuga da rotina cotidiana, 0 que torna o comportamento deste
consumidor carregado de significado emocional. No momento do turismo, o consumidor
tende a realizar a compra motivado mais pela emocdo do que pela razdo. Este fato é o
energizador da demanda, que induz a compra por impulso (Swarbrooke e Horner, 2002).

Tendo em vista o processo de decisdo de compra e com 0 objetivo de identificar quais
variaveis comunicacionais influenciam na decisdo da compra por impulso, este trabalho
contempla, no seu referencial teodrico, o processo de decisdo de compra e seus influenciadores,
a compra por impulso e a comunicagdo na compra por impulso. Na sequéncia, sao
apresentados os procedimentos metodologicos utilizados na pesquisa, a qual possui carater
quantitativo descritivo. Apo6s sdo apresentados os resultados e por fim, trazem-se as
considerac0es finais e as referéncias bibliogréaficas utilizadas na pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O ato de consumir é a escolha entre as opgOes ofertadas pelo mercado e as expectativas
dos clientes. Giglio (1996) salienta que as escolhas determinam acdes e reacGes nos seres
humanos. Nesta perspectiva, Meyrs e Reynolds (1972) afirmam que fazer uma escolha e
comprar algum produto ou servico € um puro comportamento de procura e tal comportamento
depende do grau de aspiracdo de cada individuo. Gobe (2000) e Blessa (2010), ap6s estudos a
respeito das etapas mais frequentes na decisdo da compra de um determinado produto ou
servico, desenvolveram uma rotina do processo de decisdo de compras. Esta rotina é
composta por cinco etapas ou fases, as quais, apesar de serem complementares entre si, ndo
sé0 necessariamente dependentes ou padronizadas.

a. A primeira etapa do processo de decisdo de compra € o reconhecimento do
problema ou necessidade que ocorre a partir de um desejo ou necessidade. O cliente percebe
um problema e recebe estimulos espontaneos (internos) ou provocados por alguma fonte
(externos). No primeiro caso, a pessoa é estimulada por desejos ou necessidades basicas. No
segundo, o estimulo provém de fatores externos, tais como anuncios em revistas e
visualizagdo de uma vitrine;

b. A segunda etapa é conhecida como busca de informag@es. E a etapa na qual o
consumidor busca por informagdes de forma consciente ou inconsciente, que possam ajuda-lo
na decisdo da compra. Esta fase é dividida em outras duas: a de atencdo elevada e a de busca
ativa de dados. Na atencéo elevada, o futuro comprador presta maior atencdo nos dados que
surgem sobre o produto ou servigo que tem interesse. J& na busca ativa de dados, o comprador
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busca dados de diversas fontes, como conversa com amigos, telefonemas para as empresas
vendedoras do produto e folhetos promocionais que o contemplem;

C. A terceira etapa refere-se a avaliacdo de alternativas, na qual o comprador
acaba desenvolvendo a sua prépria técnica, que pode ser emocional ou racional;
d. A quarta etapa, da realizacdo da compra, pode ser influenciada por atitudes de

outros compradores. Outros fatores tais como o aumento de precos, perda de emprego e
postura de um vendedor podem ter influéncia nesta etapa;

e. A quinta etapa refere-se a avaliacdo da compra, e esta, diz respeito ao
sentimento do consumidor ap6s a compra. A postura pos-compra do consumidor determina a
satisfacdo ou insatisfacdo do cliente. Logo, se a sensacdo com a compra for positiva, a
possibilidade de uma recompra sera maior. Ao contrério, se a sensagdo for negativa, pode
ocorrer um abandono da compra e desisténcia do produto.

Segundo Filho (2000), os processos de decisdo de compra podem ser classificados de
diferentes formas. A classificacdo utilizada mais frequentemente baseia-se no grau de controle
cognitivo como critério para decisdo de compra do consumidor. Entre os resultados
apresentam-se quatro tipos de critérios, sendo dois de forte controle cognitivo e dois de fraco
controle cognitivo. Para o autor, as decisdes com forte controle cognitivo séo as decises
extensivas que se relacionam a ativa procura e ao uso de informacdo, aléem da complexa
avaliacdo das alternativas. Também hé as decisGes limitadas, que sdo caracterizadas pela
procura descontinuada de informagfes que diminuem quando o produto é encontrado. O
produto deve proporcionar um nivel de satisfacdo, o qual torna o individuo fiel ao produto e o
leva a uma compra habitual. J& decisdes com fraco controle cognitivo sdo as decisdes
habituais nas quais a escolha baseia-se apenas na experiéncia propria do individuo ou grupo e
a compra por impulso, que € uma reacao rapida a um estimulo de compra.

Costa e Talarico (1996), Karsaklian (2000) e Strunck (2011), citam cinco funcdes ou
papeis dentro do processo de decisdo de compra. Em alguns casos, todas essas func¢des séo
cumpridas pela mesma pessoa:

a. Indicador ou iniciador de compra: o individuo que teve a ideia sugere a
aquisicdo do produto ou servico;

b. Influenciador: séo individuos ou grupos que tem sugestfes e opinides capazes
de influenciar e induzir outros individuos a compra;

C. Decisor: individuo que busca, avalia e determina diferentes modalidades de
compra como: marca, modelo e local. E aquele que decide se a compra sera efetivada ou no;

d. Executor/comprador/pagador: quem definitivamente efetuard a compra, aquele
gue toma posse do produto, trocando por recursos financeiros;

e. Usuéario/consumidor: quem utilizara ou consumiré o produto.

Strunck (2011) exemplifica que, uma mée na figura de compradora de um produto para
o filho, é influenciada por ele. Neste caso, o filho também é consumidor. Compreender esta
dindmica de troca de papéis, as quais acontecem com os individuos € um fator critico de
sucesso para criar-se uma comunicacao relevante em determinadas ocasides.

2.2 INFLUENCIADORES DA DECISAO DE COMPRA
Segundo Meyrs e Reynolds (1972) os consumidores ndo se importam com a opinido de
outras pessoas sobre certas marcas. Entretanto, sdo sensiveis ao que amigos dizem sobre as
opinides de partidos politicos ou sobre o seu modo de vida. Neste caso, as atitudes ou crengas
individuais sdo normalmente formadas em vista de afiliacdo de grupos, enquanto que a
decisdo da compra é mais baseada em informacdes e experiéncias. As atitudes desenvolvem-
se e mudam por varios fatores, tais como:
3



XV MOSTRA DE INICIAGAO CIENTIFICA,

POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO
PROGRAMA DE FOS-GRADUAQAO EM ADMINISTRAQAO - UCS

a. Motivos bioldgicos: processo pelo qual o consumidor satisfaz seus impulsos
béasicos, tentando desenvolver atitudes favoraveis para com as pessoas e objetos;

b. Informacdo: quantidade de informacgBes que um individuo recebe e sua
respectiva fonte de informacéo;

C. Afiliacdo a grupos: muitas das informac6es que um individuo recebe provém
direta ou indiretamente dos grupos a que pertence (familia, igreja, trabalho, social). Estes
grupos sao importantes nao sé pelos valores que apresentam, mas por causa da quantidade e
tipo de informagdo que transmitem. Muitos afirmam que os ‘grupos primarios’ (familia e
trabalho) sdo as maiores forgas no desenvolvimento de atitudes;

d. Personalidade: os fatores de personalidade da natureza da pessoa (inteligéncia,
apresentacdo, grau de atividade), tém influéncia sobre as atitudes de uma pessoa;
e. Experiéncia: influéncia dos resultados das experiéncias com 0s objetos ou

acontecimentos de algo vasto como a filosofia da vida. Basta um desgosto na comida de certo
restaurante para que se produza uma acdo negativa, impedindo o seu retorno a tal
estabelecimento.

Segundo Costa e Talarico (1996), existem alguns fatores influenciadores nas decisdes,
cujas influéncias levardo a decisdo de compra (escolha do produto, marca, revendedor,
quantidade) tais como:

a. Culturais: cultura, subcultura e classes sociais;

b. Sociais: grupos de referéncia, familia, posicao social;

C. Pessoais: idade, ciclo de vida, ocupacédo, condi¢Ges econdmicas, estilo de vida,
entre outros;

d. Psicoldgicos: motivacdes, percepcdes, crencas e atitudes.

2.3 COMPRA POR IMPULSO

Os consumidores sdo submetidos a uma quantidade inimaginavel de informacdes, nos
mais diversos meios de comunicacdo. Para Silva (1990) é através dos cinco sentidos que se
toma conhecimento de tudo que existe e 0 cérebro humano é composto por duas partes
principais, a parte consciente/conhecimento e a parte inconsciente/memoria. Todas as
informacdes sdo recebidas pela parte do consciente e arquivadas no inconsciente para
constituir as necessidades, habitos, caréncias e desejos. Quando o consumidor receber
informacdes, estas sdo armazenadas no inconsciente/memoria, e sempre que alguma destas
informacBes atenderem as necessidades, habitos, caréncias ou desejos, 0 cérebro criard um
mecanismo de retorno, um comando que determinaré a satisfacdo. Neste sentido, sempre que
0 consumidor deparar-se com algum produto ou servico ja visto em outro momento,
dependendo do estado de espirito e das circunstancias fisicas o cérebro podera comandar o
consumidor a pegar, adquirir e consumir determinado produto ou servico. A este processo, da-
se 0 nome de compras por impulso.

Para Miranda (1997) as compras por impulso podem ser provocadas a partir da forma de
exposicdo dos produtos no ponto de venda, como: produtos em goéndolas de &reas nobres,
exposicoes de pilhas e ilhas com ofertas especiais e a alocacdo das prateleiras baixas com
produtos de pouca venda e de menor valor. Desta forma, tem-se a maior probabilidade da
compra impulsiva, pois, esta compra acontece por ser um processo rapido e nao planejado,
causando no consumidor uma necessidade imediata e incontrolavel de comprar.

A compra impulsiva normalmente é guiada por um estimulo momentaneo, que na
maioria das vezes, é considerado um custo baixo. Normalmente o produto ou servigo
apresenta-se imediatamente, sem que haja necessidade de procura-lo, causando uma rapida
integracdo de sentidos levando a acdo da compra (GIGLIO, 1996).
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Segundo Mowen e Minor (2003) a compra impulsiva é um ato de compra em que 0
individuo ndo reconheceu previamente o problema ou que a intencdo de compra ndo tenha
sido identificada antes de entrar na loja. O impulso pela compra é acompanhado pela ansia
repentina, poderosa, persistente do consumidor e ndo planejada. De acordo com o0s autores,
sdo os fortes sentimentos afetivos e positivos que podem identificar algo que o consumidor
goste e podem criar um impulso de compra que domine todo o pensamento racional, pois, 0
estado afetivo leva diretamente a um comportamento, sem uma crenga formada anteriormente
a respeito da compra.

De acordo com Engel et.al. (2000) uma das caracteristicas para a compra impulsiva é
um desejo subito e espontaneo de agir, acompanhado pela urgéncia. Desta forma, a compra
impulsiva é tratada como um momento de desequilibrio psicol6gico, guiado por uma emogao
dominante. E segundo Eltz (2005), ndo existe comunicacdo sem emocdo, pois, em qualquer
momento de comunicacdo, estd-se utilizando recursos emocionais para convencimento ou
simplesmente para demonstrar uma reagao.

Segundo Costa (2000), existem quatro elementos iniciais que sdo antecedentes do
processo a predisposicdo da compra impulsiva: o tempo, os recursos financeiros, o prazer da
atividade de compra e a tendéncia de compra impulsiva. Sendo que quanto maiores estes
elementos chaves, maior a probabilidade do consumidor ficar dentro do ambiente da loja, 0
que podera gerar estados emocionais positivos (prazer, entusiasmo, elevacdo do nivel de
interesse) ou estado negativos (desinteresse, desconforto, apatia). Estados emocionais podem
elevar a probabilidade de o consumidor sentir vontade de adquirir algo, gerando uma compra
ndo planejada.

Desta forma € possivel perceber que o estimulo € o importante na compra por impulso,
principalmente no setor do varejo. Também se retrata a importancia do estado emocional com
relacdo a necessidade da compra impulsiva. Para atrair a atencdo dos consumidores e
aumentar as compras por impulso, 0 mercado precisa atentar-se as mais variadas ferramentas
de comunicacdo, sendo que, a mais voltada a compras por impulso é o merchandising.

Segundo Strunck (2011), comunicar-se bem, indiferente a forma que for, podera
aumentar as chances de uma marca perpetuar-se no mercado e na sociedade. Sendo assim,
quanto mais e melhor a comunicagdo for usada nos mais diversos meios, maiores serdo as
chances de acontecer a lembranca do consumidor perante uma marca ou produto, podendo
inclusive ocorrer instantaneamente a compra impulsiva ou podera futuramente gerar uma
compra.

2.4 COMUNICACAO NA COMPRA POR IMPULSO

Elementos de comunicacdo sdo pecas chaves para uma boa comunicacdo. Se o emissor
ndo falar ou expressar claramente a mensagem, esta podera ser interpretada de forma
equivocada gerando possiveis conflitos. Neste sentido, a seguir serdo apresentadas formas e
ferramentas de comunicacdo, sob a Otica de varios autores, pois, para Gobe (2000, p.133),
“toda organizac@o possui objetivos importantes em sua trajetoria, como conquista de mercado
e fidelizacdo de clientes. [...] A utilizacdo da comunicacdo assume um papel importante, pois
podera gerar credibilidade, estimular o desejo de consumo e facilitar a decisdo da compra”.

Segundo Mowen e Minor (2003), a comunicacao é onipresente na vida dos individuos.
Comerciais de televisdo, radio, anuncios, embalagens ou vendedores, todos, buscam
comunicar algo e influenciar de alguma forma. Quando se fala em comunicacdo, pode-se
referir a uma palavra falada, uma mudanca no tom de voz, uma palavra escrita, gestos e tudo
0 que ndo é dito, mas, que expressa uma ideia. (KARSAKLIAN 2000, MOWEN e MINOR
2003).

Neste sentido Meyrs e Reynolds (1972) complementam que a comunicacgdo envolve o
consumidor, ndo so pelas palavras escritas ou faladas, mas sim, através de todos os elementos

5
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relativos aos produtos, embalagem, preco e canais de distribuicdo, pois todos comunicam
alguma coisa. Até mesmo 0s sons ndo verbais podem comunicar significados, que consistem
em agdes, movimentos ou expressdes que as pessoas usam para comunicar algo.

Embora as ferramentas de comunicacdo que serdo abordadas no Quadro 1 tenham
objetivos comuns, elas possuem entre si caracteristicas diferenciadas que permitem sua
utilizacdo em situacBes distintas. Para Costa e Talarico (1996, p.53) as estratégias de
comunica¢cdo “visam divulgar e dar conhecimento do produto/empresa, provocar a
consciéncia, fidelidade e fortalecer a imagem do produto/empresa e finalmente levar o publico
a decisdo e agdo da compra.” A seguir séo apresentadas algumas dimensdes da comunicagéo

mais associadas a compra por impulso e ao contexto do marketing de varejo.

Quadro 1 - Ferramentas de comunicacao

brindes, sorteios, concursos, vale brindes e descontos.

Ferramenta Conceito e objetivo Autores

Propaganda - Prepara a cabeca dos consumidores para desejarem os produtos dos | Costa e
anunciantes, os quais sé serdo comprados se forem encontrados ou vistos | Talarico (1996);
em uma loja. Blessa (2010).

- Desperta o desejo e 0 merchandising no ponto de venda precisa envolver
o consumidor para efetivamente ocorrer a compra.

é uma comunicacao paga e assumida pelo anunciante, seu objetivo € criar
uma imagem favordvel a médio e longo prazo da empresa e do produto.

Publicidade - Estratégia que explora o carater informativo da comunicacdo, | Costa e
desenvolvendo o fortalecimento da imagem corporativa da empresa e | Talarico (1996);
caracteristicas especificas de produtos. Levy e Meitz
- Explora as acdes de relagdes publicas e assessoria de imprensa, ndao | (2000);
representando custos para o anunciante. Solomon
- Propaganda impessoal ndo paga. (2002).

Promogdo  de | - AcgBes de estimulo da compra, em que se utilizam oferta de beneficios | Costa e

Vendas adicionais que representam uma vantagem para 0 publico, tais como: | Talarico (1996);

Blessa (2010).

- Acdo de valorizagdo e enriquecimento do produto no ponto de venda,
destacando da concorréncia, levam o consumidor a decisdo final de
compra

Merchandising | - A¢des no ponto de venda que envolvam ou ndo o produto, estimulando
assim a decisdo final de compra.

- Sempre que o0 nome do produto ou ele proprio aparecer, desde que ndo
seja em situacdo especifica de propaganda ou publicidade.

- Venda sem palavras, isto é, usando as proprias embalagens, o0s
expositores, 0s equipamentos, o espago de venda das lojas, produzir uma
‘conversa’ de vendas que desperte o impulso de compra na mente do

consumidor.

Blessa (2010);
Strunck (2011).

Fonte: Elaborado pelas autoras.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa tem como objetivo identificar quais varidveis comunicacionais
influencia o comportamento do consumidor na decisdo da compra por impulso. Para atender a
este objetivo, realizou-se uma pesquisa aplicada de abordagem quantitativa descritiva. Para a
coleta de dados foi desenvolvido um questionario estruturado composto por 4 (quatro) blocos
de perguntas. O primeiro bloco foi composto por questdes demograficas, tais como sexo,
faixa etaria, escolaridade, estado civil, renda mensal familiar e ocupacgéo. O segundo bloco foi
construido por questdes relacionadas a compra por impulso para o qual se utilizou a escala de
Rook e Fisher (1995). O terceiro bloco contou com questdes de comunica¢do no ponto de
venda da escala de Unikal e Sinha (2009). E por fim, o quarto bloco abordou questdes
pessoais, a respeito da importancia dos vendedores neste processo com a escala de Brady e

6
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Cronin (2001). O instrumento apresentou 23 afirmacfes e questionou o grau de concordancia
dos respondentes sendo 1=discordo totalmente e 5 = concordo totalmente.

Apo6s a construcdo do questionério, aplicou-se uma amostragem de pré-teste com 10
respondentes e observou-se que o instrumento estava adequado para a coleta de dados.

3.1 COLETA DE DADOS

Ao considerar o critério de Hair et al. (2005) para a composic¢do da amostra, de 5 casos
para cada variavel, a amostra minima deveria ser de 115 casos validos. Como margem de
seguranca, foram coletados 133 casos vélidos, no varejo da empresa Alpha, em Carlos
Barbosa. A coleta de dados aconteceu com todos os turistas que visitaram o varejo da empresa
Alpha no més de setembro de 2014. A opc¢éo de entrevistar turistas se deu em funcdo que no
momento do turismo, o consumidor tende a realizar a compra por impulso motivado mais pela
emogdo do que pela razdo (SWARBROOKE E HORNER, 2002). A coleta de dados
aconteceu de maneira presencial, sendo que uma das pesquisadoras coletou todos os dados, 0s
quais posteriormente foram tabulados e analisados com o auxilio do software IBM SPSS 20®.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Ao caracterizar a amostra dos respondentes é possivel perceber que dos 133
questionarios preenchidos, a maioria foram mulheres, somando 70% do total (93
respondentes). Os homens equivalem a 30%, (40 respondentes). Evidenciou-se que o0 maior
nimero de respondentes sdo casados (56% dos respondentes).Entretanto percebe-se que em
relacdo a faixa etaria, o varejo em questdo recebe turistas de diferentes faixas etérias,
conforme apresentado na Figura 1:

Figura 1- Faixa etaria dos consumidores

7% " = MENOS DE 25 ANOS
26 A 35 ANOS
23% 36 A 45 ANOS

38%
46 A 49 ANOS
= MAIS DE 50 ANOS

Fonte: elaborado pelos autores

A maior parte dos respondentes encontra-se na faixa etaria dos 26 a 35 anos (38% dos
respondentes). A pessoas com 36 a 45 anos correspondentes a 23% dos respondentes (30
pessoas) que pertecem a faixa de A terceira maior porcentagem com 17% dos respondentes
(23 pessoas) pertecem a faixa de menos de 25 anos. A faixa etaria de mais de 50 anos
corresponde a 15% (20 pessoas) do total de respondentes. Os 7% restantes, correspondem a
faixa etaria de 46 a 49 anos, correspondendo (10 pessoas) do total dos respondentes. Segundo
Pradeep (2012, p.77), “a idade e o sexo afetam diretamente o condicionamento do cérebro.”
Para o autor, o cérebro difere bastante ao longo da vida. Pessoas mais velhas ndo
necessariamente sdo esquecidas, mas sim, estdo mais sujeitas a grandes distracOes. Neste
sentido, é preciso ficar atento as formas de comunicacdo da loja, para que sejam claras para
todas as faixas etarias.
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Em relacdo a renda os respondentes, a maior parte (41%) afirma ter uma renda
familiar entre R$ 2.501 a R$ 5.000. A segunda maior porcentagem (18%) de respondentes
possui renda familiar entre R$ 1.501 a 2.500, o que é muito préximo a 17% dos respondentes
que possuem renda familiar entre R$ 5.001 a R$ 8.000. E os que recebem acima de R$ 8.001
equivalem a 12% (16 pessoas). J& a renda familiar entre R$ 901,00 a R$ 1.500 corresponde a
11%, enquanto 1% (2 pessoas) possuem renda familiar abaixo de R$ 900, 00, conforme
mostra a Figura 2.

Figura 2 - Faixa salarial dos consumidores

1%

12% 11%

= MENOS DE R$900,00
18% HR$901,00 A R$1.500
= R$1.501 A R$2.500
R$2.501 A R$5.000
= R$5.001 A R$8.000
= ACIMA DE R$8.001

17%

41%

Fonte: elaborado pelos autores

Ap0s a caracterizacdo dos respondentes, a analise a seguir apresenta os resultados dos
blocos de questdes. O primeiro bloco de perguntas diz respeito as questdes de compra por
impulso. Neste bloco o respondente pontuou de acordo com o grau de concordancia, sendo
“1” para “discordo totalmente” e “5” para “concordo totalmente”.

Tabela 1 - Variaveis, médias e desvio padrdo

Construto Nom_ef £ Descricao da variavel Média | Desvio Padrao
variavel
IMPLS1 Compro com frequéncia e espontaneamente. 2,78 1,214
Compra IMPLS2 Eu, frequentemente, compro algo sem pensar. 2,25 1,334
por IMPLS3 “Compro, agora, e depois penso quando usar” me descreve. 2,16 1,302
impulso IMPLS4 As vezes, compro algo no calor do momento. 2,77 1,259
IMPLS5 Compro conforme meu estado de espirito. 3,00 1,409
IMPLS6 Planejo, cuidadosamente, a maioria das minhas compras. 3,38 1,358
C.PDV1 Os materiais do ponto de venda atrairam minha atencgdo. 3,50 1,271
C.PDV2 Os displays ndo foram muito bem organizados. 2,77 1,335
C.PDV3 Ao passar pelo corredor eu tenho informagdes sobre um produto. 3,28 1,144
C.PDV4 A exposi¢do de mercadoria na loja me mostraram o heneficio de seu uso. 3,35 1,132
C.PDV5 A exposic¢do de mercadoria na loja me proporcionou mais escolha. 3,73 1,122
Comunicagio C.PDV6 A exibicdo interna da loja facilitou a minha decisdo de compra. 3,64 1,176
C.PDV7 Vou revisitar a loja porque tem atrativos na exibi¢do de mercadorias. 3,31 1,220
no ponto de — - - - —

venda C.PDV8 A exposi¢do de mercadoria na loja me fez comprar coisas desnecessrias. 2,65 1,349
C.PDV9 A exibicdo decorativa da mercadoria fez a mercadoria se tornar mais cara. 3,14 1,321
C.PDV10 A exibico da loja me fez passar mais tempo nela. 3,45 1,209
C.PDV11 Eu gosto de vir a esta loja por causa de sua aparéncia. 3,35 1,326
C.PDV12 Eu sempre verifico se ha novas informacdes fornecidas nos monitores na loja. 2,67 1,330
C.PDV13 Eu geralmente compro uma maior quantidade de produto devido a boa exibi¢ao. 2,85 1,401
C.PDV14 Eu escolho a loja para fazer uma compra pela sua aparéncia e pelo ambiente. 3,44 1,339
VEND1 Os funcionérios da Tramontina sdo amigaveis. 3,87 1,164

Atitude VEND?2 As atitudes dos funcionarios da Tramontina demonstraram boa vontade em me
- ) 3,89 1,116

Percebida sobre ajudar.
os Vendedores | VEND3 As atitudes dos funcionérios da Tramontina demonstraram que eles entenderam 384 1114
minhas necessidades. ' '
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No bloco de compra por impulso, a maior média (3,38) encontra-se na questao “Planejo,
cuidadosamente, a maioria das minhas compras” o que indica que os clientes tendem a
planejar suas compras, mais que realiza-las por impulso, o que vem de encontro com a menor
média (2,16) correspondente a “compro agora e depois penso quando usar”.

No bloco da comunicacdo do ponto de venda, a maior média esta relaciona a exibicéo
das mercadorias - “a exibi¢do da mercadoria me proporcionou mais escolhas”,atendendo a
uma meédia de 3,7 pontos. Ao mesmo tempo, as menores médias estdo relacionadas as
questdes 14 “a exposicdo de mercadorias me faz comprar coisas desnecessarias” e 18
“procura por monitores na loja com informagdes”, ambas com média de 2,7. Assim sendo,
nota-se que a comunicacao € bem vista no ponto de venda, seja quanto aos materiais no PDV,
a forma de exposicao, informacdes, decoracBes dos produtos até o ambiente agradavel da loja.

Ja o bloco da Atitude Percebida pelos clientes sobre os Vendedores apresentou uma
similaridade das medias (todas entre 3,8 e 3,9), e em uma andlise geral, comparando com
demais blocos, a atitude percebida pelos clientes sobre os vendedores apresentaram as
maiores médias em relacdo aos demais.

Os conjuntos das andlises revelam que a compra por impulso ndo é a principal
caracteristica dos grupos dos respondentes. No entanto, aspectos que podem ser influenciados
pela comunicagdo como a comunicacdo visual no ponto de venda e a comunicagao
interpessoal no contato com o vendedor tém maior influéncia sobre os respondentes.

4.2 ANALISE FATORIAL

Em um primeiro momento foi realizada a medida da adequacgéo da amostra de Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO), a qual analisa se a amostra esta adequada a analise. No presente estudo
o0 valor do KMO ficou em 0,748, 0 que indicou que a amostra permite a realizacdo da analise
fatorial (HAIR, 2005). Logo apds procedeu-se a analise da comunalidades das variaveis
estudadas. As variaveis “IMPLS6”, “C.PDV7”, “C.PDV11” e “C.PDV12” foram excluidas da
analise fatorial por apresentarem comunalidades abaixo de 0,5 (0,448; 0,471; 0,478; 0,373
respectivamente) conforme recomendado por Hair et al. (2005). Apds a retirada destas
variaveis a andlise fatorial foi refeita, aonde resultou em 5 fatores que explicam 62,727% das
variaveis. Os fatores sdo apresentados na Tabela 2:

Tabela 2: Analise Fatorial

FATOR1 | FATOR2 | FATOR3 | FATOR4 | FATOR5 | COMUNALIDADES
IMPLS1 0,629 0,661
IMPLS2 0,765 0,63
IMPLS3 0,763 0,714
IMPLS4 0,703 0,556
IMPLS5 0,653 057
C.PDV1 0,618 0,683
C.PDV3 0,652 0,657
C.PDV4 076 0,746
C.PDV5 0,748 0,652
C.PDV6 0,615 0,618
VEND1 0,783 0,799
VEND2 0,866 0,622
VEND3 0876 0,741
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C.PDV10 0,658 0,741
C.PDV13 0,68 0,779
C.PDV14 0,67 0,853
C.PDV2 0,819 0,702

O resultado da andlise fatorial reduz as variaveis a 5 fatores. Apds a analise da descrigdo
de cada um dos fatores, estes foram renomeados de acordo com seu contetdo. Os fatores,
renomeados sdo apresentados na Tabela 3, bem como a quantidade de variaveis pertencente a
cada fator, o coeficiente de confiabilidade (Alfa de Cronback) e 0 KMO de cada novo fator.

Tabela 3: Fatores renomeados

Fator Fator renomeado ((j)uant-lt,jad-e Alpha | KMO
e variaveis
1 Compra por impulso 5 0,748 | 0,750
2 Exposicao dos produtos 5 0,722 | 0,759
3 Influéncia do vendedor 3 0,868 | 0,699
4 Aparéncia da loja 3 0,632 | 0,646
5 Organizacdo dos displays 1

Considerando que o coeficiente de confiabilidade (Alfa de Cronbach) seja considerado
satisfatorio acima de 0,7 (Hair et al. 2005), percebe-se que na Tabela 2, que os fatores
apresentaram satisfatorios na maior parte dos construtos. Apenas o construto aparéncia de loja
ficou com uma média abaixo do recomendado (0,632).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo foi identificar quais variaveis comunicacionais influenciam na
decisdo da compra por impulso. Por isso, foram coletados dados de turistas que realizaram
compras no varejo da empresa estudada. Foram coletados dados de 133 respondentes. A partir
da analise dos dados, as identificou-se 5 fatores que relacionam as variaveis comunicacionais
e a decisdo da compra por impulso. O primeiro fator envolveu as questbes da compra por
impulso, 0 que determina que a compra por impulso como um construto separado das demais
variaveis, conforme afirmado pela literatura. Os demais fatores envolveram as variaveis
comunicacionais emergentes da analise fatorial. Dentre os resultados, aponta-se como
variaveis referentes ao processo comunicacional a exposi¢cdo dos produtos, a influéncia do
vendedor, a aparéncia de loja e a organizacdo dos displays.

A exposicdo dos produtos é um fator relacionado a comunicagdo visual que o cliente
tem a respeito dos produtos na loja. Ainda sobre a comunicacdo visual, outro fator
identificado foi a aparéncia da loja. Este construto envolveu questdes que relacionassem a
compra a aparéncia e ao ambiente da loja, e devido a estas questfes 0s clientes passam mais
tempo na loja. Ainda na comunicacao visual, a organizacéo dos displays foi apresentado como
um fator especifico, composto por apenas uma variavel. Entretanto, a origem desta variavel
estd em uma questdo reversa, ou seja, apresentando que os displays da loja ndo estavam bem
organizados. Isso quer dizer, que a Unica variavel reversa apresentada no estudo, permaneceu
sozinha em um fator, o que pode ser considerada uma limitacéo da pesquisa.

Analisando a comunicacdo pessoal, a influéncia do vendedor apresentou um fator
independente, conforme relacionado na literatura. Este fator esta relacionado a agdo do
vendedor no momento da decisdo da compra por impulso, ou seja, o fator humano na compra
por impulso.

Diante dos resultados apresentados, sugere-se para estudos futuros a aplicacdo de
técnicas multivariadas de dados, tal como a regresséo. A regressdo pode explicar a influéncia

10



XV MOSTRA DE INICIAGAO CIENTIFICA,

POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO
PROGRAMA DE FOS-GRADUA(;AO EM ADMINISTRA(;AO - UCS

destes fatores na compra por impulso, aprofundando a discussdo dos aspectos
comunicacionais na compra por impulso.
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