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A compra por impulso 

 

A compra por impulso écaracterizada por uma decisão repentina 

por comprar um produto, sem ter previamente planejado a sua 

aquisição, ela éacompanhada por uma falta de controle do consumidor 

junto com um forte apelo emocional. Para além disso, a rapidez da 

compra também éuma característica da compra impulsiva, ou seja, 

quanto mais rapidamente o consumidor toma a decisão de adquirir 

algo, maior serásua impulsividade (D‟ANTONI & SHENSON, 1973). 

Rook e Fisher (1995), por sua vez, definem a compra impulsiva 

como “a tendência do consumidor para comprar espontaneamente, 

sem reflexão, de forma imediata, estimulado pela proximidade física 

do objeto desejado, dominado pela atração emocional e absorvido pela 

promessa de gratificação imediata”(p. 306). Segundo Rook (1987), 

cinco elementos compõem a compra por impulso: (1) a 



289 

 

_____________________________________________________________ 
Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - nº 39 - jan/jun 2016 

espontaneidade, marcada por uma necessidade repentina de comprar 

naquele momento; (2) a sensação de desequilíbrio psicológico, 

resultante da vontade súbita de comprar um produto; (3) oconflito 

psicológico, caracterizado pelo conflito entre a recompensa imediata 

no ato de compra e os fatores negativos que podem surgir a partir 

dessa compra; (4) a diminuição da capacidade cognitiva para realizar 

avaliações, quando háum aumento das emoções e um baixo controle 

cognitivo do consumidor; e (5) o descrédito das consequências, 

quando as avaliações negativas da compra são facilmente ignoradas.  

Cabe ressaltar que a compra impulsiva difere da compra 

compulsiva. A compra impulsiva ocorre devido a um sentimento 

urgente do consumidor de adquirir algo que tem interesse, jáa compra 

compulsiva, éefetuada com o objetivo de diminuir altos níveis de 

ansiedade (KARSAKLIAN, 2004). Diferente da compra por 

compulsão, a compra por impulso não épatológica, porém, se o 

impulso ocorrer cada vez com mais frequência, ela pode acabar se 

tornando uma compulsão, e assim, uma patologia. 

 

Antecedentes –os 3 P´s 

 

Existem diversos fatores que podem influenciar a compra por 

impulso, como a personalidade do consumidor (GOLDBERG, GORN, 

PERACCHIO & BAMOSSY, 2003), o humor (BEATTY & 

FERRELL, 1998), o sexo (GASIOROWSKA, 2011), a influência 

social (MATTILA & WIRTZ, 2008), o ambiente (COSTA & 

LARÁN, 2006), e os descontos (SANTINI, LÜBECK & SAMPAIO, 

2014). Entretanto, neste estudo vamos focar em três dimensões da 

compra por impulso, que denominaremos de 3 P´s: Produtos, Pessoas 

e Processos. Para cada dimensão seráconsiderada uma única variável. 

As três variáveis são apresentadas na Figura 1.   
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3 P´s Variável 

Produtos Importância atribuída àmarca 

Pessoas Spend more 

Processos Prazer nas compras 

Figura 1. Os 3 P´s da compra impulsiva 

 

Relativamente àdimensão dos „Produtos’, a variável selecionada 

foi a importância atribuída àmarca. A marca, mais do que um simples 

símbolo, éa representação de um valor e de uma imagem que estápor 

detrás daquele símbolo (SERRA, 1996). Escolher determinado 

produto e marca também éuma forma de expressar a própria 

identidade, e esta escolha estácarrega da de significados individuais e 

culturais que representam princípios, estilos de vida e projetos 

coletivos de uma sociedade (PALAIO, 2011). Neste sentido, a marca 

estaria também relacionada ao autoconceito e àcomparação com seus 

pares, uma vez que possuir certas marcas seria uma forma de integrar 

e pertencer a alguns grupos sociais (CHAPLIN & ROEDDER-JOHN, 

2007).  

Referente àdimensão das ´Pessoas´, foi escolhida uma variável 

de influência grupal, nomeadamente, a tendência de gastar mais na 

presença de amigos (spend more). De fato, consumidores que realizam 

compras acompanhados de outras pessoas gastam mais, tendem a 

efetuar mais compras não planejadas, e tendem a adquirir mais 

produtos do que se estivessem sozinhos (LINS & POESCHL, 2013). 

Assim, por estar se divertindo e aproveitando o momento de compra 

com os amigos, o adolescente tenderia a gastar mais 

(MANGLEBURG, DONEY & BRISTOL, 1997).  

Por fim, no que diz respeito àdimensão dos ´Processos´, 

escolheu-sea variável prazer nas compras. Holbrook e Hirschman 

(1982) destacaram a relevância dos aspectos intangíveis e subjetivos 
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que fazem parte do ato de compra (por exemplo: os aspectos 

emocionais, a fantasia e a experiência direta com o produto no ponto 

de venda). Neste sentido, segundo Arocas, Arrieta e Botero (2004), o 

desejo de gratificação que o indivíduo vivencia ao possuir um produto 

estádiretamente relacionado com a compra por impulso . Desta forma, 

o prazer nas compras épossivelmente o fator  mais fortemente 

relacionado com a compra impulsiva (ČINJAREVIĆ, TATIĆ& 

PETRIĆ, 2011).  

 

 

Adolescentes brasileiros e a compra por impulso 
 

Geralmente, os adolescentes tendem a ser impulsivos, e a fazer e 

falar coisas no calor do momento, sem considerar o risco envolvido 

(KAHN, KAPLOWITZ, GOODMAN & EMANS, 2002). Apesar 

disso, a maioria dos estudos sobre compra impulsiva foram realizados 

com adultos e universitários. Poucos estudos, com efeito, focaram em 

adolescentes (LINS & PEREIRA, 2011) e tomaram em conta que, os 

adolescentes, por estarem vivenciando um período de crise e de 

consolidação da sua identidade, e por terem uma maior necessidade de 

buscarem aprovação social, podem ser considerados o público-alvo 

mais susceptível de realizar compras por impulso. 

Sendo assim, estudar esse tipo de comportamento de compra 

(compra impulsiva), com esse tipo de público (adolescentes), em um 

país que vivenciou um rápido crescimento econômico (Brasil) revela-

se extremamente relevante. Portanto, o objetivo de nosso estudo 

éverificar a relação entre a compra impulsiva e três dimensões do 

consumo relacionadas aos Produtos (importância atribuída àmarca), 

às Pessoas (tendência de gastar mais dinheiro quando está 

acompanhado por amigos – spend more), e aos Processos (prazer nas 

compras). 
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Método 

 

Participantes 

 

Os participantes foram 482 adolescentes brasileiros da cidade de 

João Pessoa (213 rapazes e 269 moças; média de idade = 14.90; DP = 

1.16; min = 12 e máx = 18 anos). 

 

Instrumentos 

 

O estudo foi realizado por meio de um questionário, que incluiu 

as seguintes escalas: 

 

Compra impulsiva 

 

A escala de compra impulsiva (Eu sou impulsivo quando estou 

comprando; Eu deveria planejar minhas compras mais 

cuidadosamente; Frequentemente faço compras sem cuidado as quais 

desejaria não ter feito) foi retirada do Consumer Style Inventory 

(SPROLES & KENDALL, 1986) adaptado para adolescentes no 

contexto brasileiro (SANTOS & FERNANDES, 2010). A escala 

écomposta por três itens (1 = discordo fortemente, 7 = concordo 

fortemente) e apresentou uma consistência interna satisfatória (α = 

.62).  

 

Prazer nas compras 

 

A escala de prazer nas compras (Eu gosto de comprar sópela 

diversão; Ir às compras éuma das atividades mais divertidas da 

minha vida; Comprar éuma atividade prazerosa para mim; O tempo 

que levo comprando em lojas ébem empregado) também foi retirada 

do Consumer Style Inventory (SPROLES & KENDALL, 1986). Os 
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quatro itens (1 = discordo fortemente, 7 = concordo fortemente) 

também apresentaram uma consistência interna satisfatória (α = .70).  

 

Spend more 

 

Para identificar a tendência de adolescentes a comprar mais na 

presença de amigos, utilizou-se um único item retirado de 

Mangleburg, Doney e Bristol (2004): Eu gasto mais dinheiro quando 

eu compro com meus(minhas) amigos(as) do que quando compro 

sozinho(a) (1 = discordo fortemente, 7 = concordo fortemente). 

 

Importância atribuída àmarca 

 

A importância (1 = nada importante, 7 = muito importante) 

atribuída àmarca pelos adolescentes foi avaliada por meio de um único 

item (“Para vocêMarca é...”). 

 

Procedimentos 

 

Para realização desse estudo, uma autorização foi solicitada por 

meio de uma carta para as instituições. Após a autorização, os 

professores foram contactados para permitirem a aplicação de 

questionários durante o horário das aulas. Os questionários foram 

aplicados de forma coletiva com os alunos em sala de aula. Os 

participantes foram orientados de como responder ao questionário e 

informados sobre o sigilo e anonimato. O tempo de resposta foi de 

aproximadamente quarenta minutos. 

 

Resultados 

 

Uma análise de regressão linear múltipla foi realizada com as 

variáveis referentes às três dimensões (Produtos, Pessoas, e Processos) 

como variáveis independentes, e com a compra impulsiva como 
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variável dependente. As análises revelaram que as três dimensões 

prediziam significativamente a compra impulsiva [R = .36, R
2
= 13.1, 

F (3,481) = 24.00, p< .001]. Entretanto, o melhor preditor foi o prazer 

nas compras (Processos) (β = .26, p< .001), seguido da tendência a 

gastar mais na presença dos amigos (Pessoas) (β = .15, p < .001), 

enquanto a importância atribuída àmarca (Produtos) apareceu com 

valores menos significativos (β= .11, p = .010). Assim, a compra 

impulsiva parece de fato ser influenciada por muitas variáveis, como a 

influência grupal, as características do produto (nomeadamente, a 

marca), e aspectos do processo de compra como a diversão e o prazer. 

Dessa forma, cada “P”teve sua própria influência, mas o prazer nas 

compras (dimensão dos Processos) desempenhou um papel mais 

importante.  

 

Discussão 

 

O estudo sobre a compra impulsiva com adolescentes 

éimportante, pois eles são alvos mais sensíveis das ações e estratégias 

de marketing. Como a compra faz parte da rotina de muitos 

adolescentes, énecessário ajudar os adolescentes a utilizarem seu 

dinheiro da melhor forma possível. Ambientes prazerosos e 

agradáveis são estrategicamente promovidos para criar uma melhor 

experiência de compra para o consumidor, aumentando sua sensação 

de prazer e ao mesmo tempo sua vontade de comprar (LINS, DÓKA, 

BOTTEQUIN, ODABAŠIC, PAVLOVIC, MERCHÁN, GOLASA & 

HYLANDER, 2015) 

 

 

Considerações finais 

 

A compra por impulso é um comportamento de compra muito 

complexo por ser influenciado por diversas variáveis, porém, nesse 

estudo estudamos apenas três delas. Assim, para estudos futuros, 
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sugere-se verificar a relação de outras variáveis com a compra por 

impulso que não foram abordadas nesta pesquisa.  
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Resumo 

A compra por impulso é um assunto amplamente estudado, porém, 

poucos estudos sobre esse tema foram realizados no Brasil e poucos 

tinham como objeto de estudo a população adolescente. Esse estudo 

teve como objetivo identificar a relação entre compra por impulso e 

três dimensões do comportamento de compra (Produtos, Pessoas e 

Processos). O estudo foi realizado em João Pessoa-PB, com 482 

adolescentes (213 rapazes e 269 moças). Os resultados mostraram que 

a compra impulsiva parece de fato ser influenciada por diversas 

variáveis. Cada “P” teve sua própria influência, mas a dimensão 

relacionada à dimensão dos Processos (prazer nas compras) 

desempenhou um papel mais importante. 
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