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Estudo do SPC Brasil e Meu Bolso Feliz identifica motivos, sentimentos gerados e fatores

de influéncia mais comuns nas compras por impulso

Por que algumas pessoas costumam ceder as compras por impulso de roupas,
calcados, acessorios e itens de supermercado, mesmo sabendo que podem resultar em
prejuizos e desequilibrio financeiro? E por que outros individuos sdao bem sucedidos em
conter seu impeto consumista? Que motivacdes ajudam a explicar as compras nao
planejadas e que produtos sao mais frequentemente adquiridos desta forma?

O estudo ‘Retrato do Consumo Impulsivo no Brasil’, conduzido pelo SPC Brasil e
Meu Bolso Feliz, traz uma série de informagbes importantes sobre o modo como os
consumidores se comportam frente as compras por impulso. Sdo revelados detalhes sobre o
comprometimento da renda familiar com as parcelas das compras, a forma de pagamento
mais usual das compras por impulso, as emogoes e os fatores de influéncia envolvidos e a
frequéncia de troca de itens como celulares, TVs, computadores/notebooks e carros/motos.

Os resultados da pesquisa ajudam a tragar um mapa preciso do comportamento do
consumidor impulsivo, sugerindo que muitas vezes a compra por impulso envolve sensacoes
ambiguas: o prazer de concretizar um desejo de consumo pode dar lugar a angustia de ter
que lidar com as consequéncias de um gasto desnecessario, para o qual o consumidor ndo

estava preparado para comprar.

Preco atrativo e ansiedade para ter o produto sdo principais motivadores das compras por

impulso

O estudo do SPC Brasil e Meu Bolso Feliz sobre consumo impulsivo parte da analise
do comportamento do consumidor em relacdo a produtos como vestudrio e itens de
supermercado, ja que esses sdo, em geral, os mais frequentemente adquiridos de forma nao
planejada. Assim, considerando as ultimas cinco aquisicdes de vestuario realizadas,
observa-se que 28,6% correspondem a compras por impulso, sendo que os percentuais sdo
maiores entre as mulheres (33,2%, contra 24,6% entre os homens), as pessoas mais jovens
(35,8%) e as pertencentes a Classe C/D/E (31,6%, contra 20,2% na Classe A/B).

Considerando as compras de supermercado, quatro das cinco ultimas compras

foram feitas por impulso (43%), sendo que o indice é novamente maior entre as mulheres
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(46,4%, contra 39,6% dos homens), as pessoas mais jovens (51,2%) e aquelas que
pertencem a Classe C/D/E (44,6%, contra 38,2% na Classe A/B).

Os principais motivos para as compras por impulso estdo relacionados a aversao a
perda da oportunidade de um bom preco e a ansiedade dos consumidores para ter o
produto em maos assim que o veem. Para 30,4% dos que fazem compra sem pensar, o que
leva a consumir por impulso é o prego muito bom; 20,3% afirma que viu o produto e ficou
com vontade de comprar e utilizd-lo na hora. E 14% justificam a compra ao mencionar a
urgéncia, pois ndao queriam esperar para comprar o produto (17,9% entre as mulheres,

contra 10,5% entre os homens).

7

O principal sentimento evocado pelas compras ndo planejadas é o prazer de
consumir, mas essa atitude também traz desconforto emocional, como mostram os
resultados da pesquisa. Para 53,9% dos entrevistados, a compra por impulso desperta o
prazer por poder comprar tudo o que se quer, independente das consequéncias. Essa
sensacado é ainda mais frequente entre os consumidores mais jovens: 60,5%, contra 48,1%
entre aqueles com 56 anos ou mais.

Em segundo lugar, 28,7% dos respondentes citam o estresse, pois é preciso
trabalhar muito para poder comprar e pagar. Neste caso 0s percentuais sdo maiores na
Classe C/D/E (30,9% contra 20,7% na Classe A/B) e entre os mais jovens (38,8%, contra
21,0% entre os mais velhos). Também é significativo o percentual dos que garantem ficar
preocupados, uma vez que nao sabem se terdo condi¢gdes de pagar o parcelamento

assumido (28,3%, aumentando para 32,4% na Classe C/D/E).

Emogdes que as compras por impulso despertam

Prazer por poder comprar tudo

0 que eu quero, independente 53.9% 55,2% 52,6% 65,6% 50,5% 60,5% 52,2% 48,1% 54,1% 51,8%
das consequéncias

Stress, pois tenho que

trabalhar muito para poder 28,7% 26,5% 30,7% 20,7% 30,9% 38,8% 25,5% 21,0% 29,4% 21,6%
comprar e pagar

Preocupagéo por ndo saber se

terei condices de pagar os 28,3% 29,6% 271% 13.9% 32,4% 34,8% 25,5% 25,1% 29,1% 20,5%
parcelamentos feitos

Angustia, pois sdo muitos os

prochdas que mﬁ;‘f}"r‘o“;’;ﬂqﬂ 15,9% 18,7% 13,3% 18,2% 15,2% 21,7% 15,7% 8,1% 15,7% 17,9%
produto ou marca

i)‘:‘}('}s;z@ui°'sgﬁ"b‘:ﬁzg‘§dsig:r a g8 8,9% 8,8% 4,5% 10.0% 17.4% 49% 5,1% 8,6% 11,1%
Chego a ficar doente, pois

ﬁﬁnmh"a':'ﬁﬁ;f";:;’:zfﬂgm VKo e 5 0% 2,8% 7.1% 0,5% 6,3% 12,8% 2.2% 0,0% 54% 1,4%
prejudicadas por isso

Qutro 6,4% 5,6% 7.2% 6,2% 6,4% 4,1% 6,6% 9,3% 6,0% 10,1%

Nao sei ou prefiro ndo

responder 12,5% 14,2% 11,0% 6,9% 14,1% 6,1% 14,2% 18,0% 12,2% 15,8%
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Promocgodes sao principal fator de influéncia para compras por impulso

Oito em cada dez consumidores ouvidos (84,1%) admitem que as promogoes 0s
levam a realizar compras por impulso. Essas pessoas dizem gostar das promogoes, pois
sentem estar fazendo um bom negocio (87,9% entre os mais jovens), sugerindo que elas
decidem com base no valor do produto, e ndo a partir da andlise sobre a efetiva necessidade
da compra.

H4 os consumidores que se deixam levar pelo que pensam outras pessoas: 55,4%
admitem dar importancia para a opinidao de familiares ao fazer compras, aumentando para
59,9% na Classe C/D/E. Além disso, 49,3% dos respondentes revelam que propagandas os
mantém informados e motivam a compra de produtos a respeito dos quais ndo tinham

interesse inicialmente (54,1% na Classe C/D/E).

A fim de investigar o habito de comprar por impulso, o SPC Brasil e Meu Bolso Feliz
apresentou uma série de itens aos consumidores que admitem fazer compras sem pensar, e
os resultados mostram que as compras em supermercado estdao em primeiro lugar,
concentrando 33,2% das respostas. Em seguida, entre as compras que mais
frequentemente sdo feitas sem planejamento, estdo as roupas (19,2% aumentando para
27,4% na Classe A/B), os eletronicos (13,2%) e alimentagdo e bebida em restaurantes
(10,8%, aumentando para 16,2% entre os mais jovens). Ao mesmo tempo, 12,7% dos
respondentes garantem que nunca compram nada sem planejar (diminuindo para 3,6%
entre os mais jovens).

Itens mais comprados por impulso

o _ . sw | cess | s |  Eocolndade |
Compras no supermercados 33.2% 30,8% 35,8% 31.7% 33,7% 30,4% 31.7% 40,0% 32,7% 371%
Roupa 19,2% 19,5% 19.0% 27,4% 16,2% 17,3% 19,7% 20,6% 19,5% 17,6%
Eletranicos 13.2% 16,0% 102% 13.6% 13,1% 13,4% 15,7% 7.4% 14,5% 4,4%
Alitiontagho @ bebidas em 10,8% 12,7% 8.7% 9,8% 1,2% 16.2% 85% 9,2% 10,1% 16,1%
Cosméticos 7.8% 3.1% 12.9% 0,6% 10,5% 16,1% 5.0% 3.8% 8.3% 4,2%
Calgados 21% 0,9% 34% 2,3% 2.1% 1,9% 0.8% 55% 20% 2.8%
outro 0.5% 0,8% 0.1% 0.0% 0.6% 0.9% 0.4% 0.1% 0.3% 1.4%
IO R0 REE D ) 12,7% 15,3% 9,8% 14,3% 12,0% 3.6% 17,5% 13,2% 12,3% 15,5%

planejar
Nao sei ou prefiro ndo

responder 0.5% 0,9% - 0,3% 0,6% 0,1% 0,9% 0,1% 0,4% 0,9%
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Um terco das compras parceladas assumidas pelos consumidores corresponde a compras

por impulso, o que compromete 7,3% de sua renda mensal

A maior parte dos consumidores impulsivos garante pagar suas compras por
impulso a vista (67,3%), sobretudo entre os mais escolarizados (74,8%). Por outro lado, o
pagamento a prazo é o meio preferido entre os mais velhos: 26,7% entre aqueles com 56
anos ou mais, contra 10,8% entre as pessoas de 18 a 29 anos.

Para 44,8% dos entrevistados, as empresas nao sao totalmente claras a respeito das
taxas e juros cobrados numa compra. Apenas um em cada cinco consumidores ouvidos
(22,4%) acredita que a atitude das empresas é transparente, mostrando as opg¢des de
pagamentos e parcelas, deixando claro quais sdao os juros cobrados e mostrando a
diferenca entre o valor final com e sem todas as taxas cobradas.

Atualmente os respondentes possuem praticamente trés compras parceladas, em
média (2,91), sendo que 35,1% delas foram feitas por impulso, com percentuais mais
expressivos entre as mulheres (48,6%, contra 25,8% entre os homens), pessoas da Classe
C/D/E (40,4%, contra 24,7% na Classe A/B), mais jovens (58,6%) e de menor escolaridade
(36,7%).

Quando sdo consideradas apenas as compras parceladas, a pesquisa mostra que, em
geral, os entrevistados comprometeram 7,3% de sua renda mensal com o pagamento de
compras por impulso, o que equivale a RS 196,59. Neste caso, os percentuais aumentam
entre as mulheres (10,1%, contra 5,4% entre os homens), as pessoas da Classe C/D/E (9,5%,

contra 4,7% na Classe A/B) e os mais jovens.

Consumidor tende a trocar produtos por novos apenas quando estragam e ndao ha

possiblidade de conserto. Para itens mais caros, estratégia é esperar por uma boa oferta

Praticamente seis em cada dez entrevistados (56,6%), no momento de uma compra,
dizem ter o habito de avaliar se precisam, de fato, do item a ser adquirido, garantindo que a
vontade de comprar diminui ou passa (69,6% na Classe A/B). Por outro lado, outros 15%
admitem que nao avaliam a necessidade e, sempre que querem muito comprar algo,

fazem a compra, independente das consequéncias (26,3% entre os mais velhos). Ao
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mesmo tempo, 9% dos respondentes dizem que avaliam a situagdo, mas geralmente a
vontade de comprar nao diminui e acabam comprando.

O estudo mostra que o celular é, comparativamente, o item trocado com maior
frequéncia pelos consumidores: 9,7% de citagdes nas trocas realizadas em até 1 ano,
contra 2,2% do computador ou notebook, 4,9% da TV e 0,3% para carro/moto. O celular
também lidera nas trocas feitas entre 1 e 2 anos (18,2%), bem como naquelas entre 2 e 3
anos (13,8%). Vale acrescentar que 35,1% dos respondentes garantem trocar o aparelho
apenas quando nao é possivel conserta-lo (39,2% entre as mulheres).

Considerando a TV, pouco mais da metade dos consumidores ouvidos (52,4%) diz
realizar a troca sem frequéncia certa, usando o aparelho enquanto for possivel, até que
estrague e nao seja possivel consertar. O procedimento é o mesmo em relagdo ao
computador/notebook: 55,4% fazem a troca sem frequéncia certa, utilizando o item
enquanto for possivel, com percentuais maiores entre as mulheres (63,6%), pessoas mais
jovens (62,8%) e de baixa escolaridade (56,7%). J4 no caso de carros e motos, os resultados
mostram que ndo hd frequéncia certa para realizar a troca, sendo que o mais comum é

esperar por uma boa oferta: 30,6%, aumentando para 35,0% entre as mulheres.

Periodicidade de troca de produtos

Computador ou

Celular o " Carro/Moto

Até 1ano 9.7% 2,2% 4,9% 0,3%
Entre 1 ano e 2 anos 18,2% 3.9% 4,3% 3,4%
Entre 2 anos e 3 anos 13,8% 6,6% 7.2% 5,2%
Entre 4 anos ou mais 9.1% 15,8% 13,9% 20,7%
Nao tem frequéncia certa, usa até estragar ou nao

ter conserto. 351% 52,4% 55,4% 36.1%
Né&o tem frequéncia certa, troca sempre gue aparece o

um produto melhor com tecnologia mais avangada 21% 5.8% 4.9% 3.3%
Nao tem frequéncia certa, troca se encontrar uma 11,9% 13,4% 9.5% 30,6%

oferta muito boa

As tendéncias da moda ndo parecem afetar os habitos de consumo da maioria dos
respondentes: 64,1% garantem quase nunca seguir a moda e comprar apenas itens que
acreditam que sempre poderdao usar, com percentuais mais expressivos entre os homens

(69,5%, contra 59,0% das mulheres) e pessoas mais velhas (76,5%). Para quase um terco da
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amostra (30,3%), o mais comum é comprar alguns itens que estdo na moda e outros que
sempre poderao ser usados (45,4% entre os mais jovens e 45,7% entre aqueles com

escolaridade maior).

Conclusao

O estudo do SPC Brasil e Meu Bolso feliz mostra que 28,6% das compras de vestuario
e 43% das compras de supermercado sao feitas por impulso, sendo que, em ambos os
casos, os percentuais sao maiores entre as mulheres, os mais jovens e os pertencentes a
Classe C/D/E. A esse respeito, é valido fazer alguns apontamentos: quanto mais jovem é o
consumidor, mais suscetivel ele parece ser as compras nao planejadas.

O mesmo ocorre com as mulheres, o que talvez possa ser explicado pelo fato de que
elas costumam adquirir itens de vestuario mais frequentemente, assim como costumam
assumir a responsabilidade pelas compras de supermercado. Ja em relacdo a Classe C/D/E,
percebe-se que entre esses consumidores as compras por impulso também s3o mais
comuns. Além disso, eles costumam comprometer uma parcela maior de sua renda mensal
com o pagamento de parcelas em compras ndo planejadas (9,5%, contra 4,7% na Classe A/B)
e sdo 0s que mais admitem comprar algo sempre que querem muito, sem reavaliar a
necessidade da compra e independente das consequéncias (16,5%, contra 9,5% na Classe
A/B).

A pesquisa mostra que os itens de supermercado sdo os mais frequentemente
adquiridos sem planejamento (33,2%), seguidos das roupas (19,2%), eletronicos (13,2%) e
alimentacdo / bebida em restaurantes (10,8%). Em geral, as compras ndo planejadas sdo
motivadas pela aversao a perda do prego atrativo e pela dificuldade do entrevistado para
conter seu impeto de consumo. 30,4% da amostra garantem que o motivo da compra é o
preco muito bom, enquanto 20,3% justificam dizendo que viram o produto e ficaram com
vontade de comprar e utilizar na hora. Para 14,0%, a aquisicdo é explicada pela urgéncia,
uma vez que nao queriam esperar para comprar o produto.

Ao mesmo tempo em que demonstram se sentir bem apés uma compra por impulso,
alguns consumidores também sdo impactados por sensagoes ruins: 53,9% falam no prazer
de poder comprar tudo o que querem, independente das consequéncias (60,5% entre os

mais jovens), enquanto 28,7% mencionam o estresse, pois é preciso trabalhar muito para
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poder comprar e pagar. Parte da amostra fala ainda em preocupac¢ao, pois ndo sabem se
terao condi¢des de pagar o parcelamento assumido (28,3%).

Além do apelo exercido pelo valor de um item, os consumidores admitem que
também estdo sujeitos a influéncia das agdes de marketing: 49,3% dizem que propagandas
os mantém informados e motivam a compra de produtos a respeito dos quais ndao tinham
interesse, inicialmente. Percebe-se que a maior parte dos consumidores ouvidos (56,6%)
consegue reavaliar sua atitude antes de uma compra por impulso, afirmando que a vontade
de comprar diminui ou passa. Em contrapartida, 9% acabam realizando a compra, mesmo
tendo refletido sobre a situagdo, e 15% garantem comprar de qualquer modo, sem reavaliar
nada, independente das consequéncias.

Os entrevistados possuem, em média, trés compras parceladas (2,91), sendo que
35,1% foram feitas por impulso, aumentando entre as mulheres (48,6%), pessoas da Classe
C/D/E (40,4%), mais jovens (58,6%) e de menor escolaridade (36,7%). Ainda sobre o
parcelamento, vale observar que os entrevistados comprometeram 7,3% de sua renda
mensal com o pagamento de compras por impulso, o que equivale a R$ 196,59.

Comparativamente, o celular é o item trocado com mais frequéncia pelos
consumidores ouvidos: 9,7% de citagGes nas trocas realizadas em até 1 ano, contra 2,2% do
computador ou notebook, 4,9% da TV e 0,3% para carro/moto. Apesar disso, a maior parte
dos respondentes garante utilizar o celular até que estrague e nao seja possivel conserta-lo
(35,1%), o mesmo ocorrendo com a TV (52,4%) e o computador notebook (55,4%).
Considerando carro / moto, observa-se que 30,6% dos respondentes condicionam a troca ao
surgimento de uma boa oferta.

Finalmente, apesar de ser, em geral, suscetivel a estratégia das promoc¢des, a maioria
dos consumidores ndo parece se deixar levar facilmente pelas tendéncias da moda: 64,1%
garantem quase nunca seguir a moda e comprar apenas itens que acreditam que sempre
poderao usar, enquanto 30,3% compram alguns itens que estdao na moda e outros que
sempre poderdo ser usados.

Para o educador financeiro do SPC Brasil, José Vignoli, os resultados do estudo
sugerem que os consumidores precisam estar mais atentos no momento de realizar uma
compra, utilizando seu autocontrole para pensar melhor sobre a necessidade real do gasto a
ser feito. Resistir a uma compra por impulso é possivel, e € mais provavel que isso aconteca

se o consumidor refletir suficientemente sobre as consequéncias de sua atitude. Vignoli
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lembra que os préprios respondentes mencionam sentimentos conflitantes apés uma
compra nao planejada, de prazer e angustia, ou seja: a satisfacdo gerada pelo consumo
impulsivo pode, rapidamente, transformar-se em transtornos duradouros, por meio de

dividas para pagar em longo prazo.

Metodologia

Publico alvo: residentes nas 27 capitais brasileiras, com idade igual ou superior a 18 anos, de

ambos os sexos e de todas as classes sociais.

Método de coleta: pesquisa realizada via web e pods-ponderada de acordo com a

representatividade do universo com relagao a sexo, idade, classe, escolaridade e cidade.

Tamanho amostral da Pesquisa: 605 casos, gerando margem de erro no geral de 4,0 p.p

para um intervalo de confianca a 95%.

Data de coleta dos dados: 19 a 28 de maio de 2015.



