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RESUMO:

O crescente uso e aceitacdo do crédito tem estimulado o desenvolvimento econdmico e facilitado o
cotidiano dos individuos. Essa tendéncia também se faz presente no Brasil, onde a expanséo da
oferta de crédito e dilacdo nos prazos de pagamento tem possibilitado a ampliacdo da participacao de
um maior nimero de classes no mercado consumidor e provocado, consequentemente, o
crescimento acelerado nos niveis de consumo. Este artigo esta inserido neste contexto e tem como
objetivo analisar o contelido das reportagens da Revista Exame (2011-2018) sobre o comportamento
de compra de consumidores na relacdo entre compras por impulso e disponibilidade do cartdo de
crédito. A partir das andlises foi possivel verificar que em relagdo ao uso do cartdo de crédito e a
realizacdo de compras por impulso, destacam-se a compra online e as promog¢fes como variaveis
significativas para esse comportamento. Notou-se ainda que os consumidores sdo induzidos a esse
tipo de compra, em boa parte, por estratégias de marketing das empresas, capazes de influenciar na
tomada de decisdo do cliente. A principal consequéncia identificada pelas compras impulsivas foi o
superendividamento, que ja se mostra em alto indice no pais, assinalando para a necessidade de
medidas de alteracédo dessa realidade.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor. Marketing. Compra Impulsiva.

ABSTRACT:

The increasing use and acceptance of credit has stimulated economic development and facilitated the
daily lives of individuals. This trend is also present in Brazil, where the expansion of the credit supply
and extension of payment terms has enabled the expansion of the participation of a greater number of
classes in the consumer market and, consequently, caused the accelerated growth in consumption
levels. This article is inserted in this context and aims to analyze the content of the reports of Exame
Magazine (2011-2018) on the buying behavior of consumers in the relationship between impulse
purchases and credit card availability. From the analyzes it was possible to verify that in relation to the
use of credit card and impulse purchases, online shopping and promotions stand out as significant
variables for this behavior. It was also noted that consumers are induced to this type of purchase, in
large part, by marketing strategies of companies, able to influence the decision making of the
customer. The main consequence identified by impulsive purchases was over-indebtedness, which is
already showing a high rate in the country, signaling the need for measures to change this reality.
KEYWORDS: Consumer behavior. Marketing. Impulsive Buying.
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1 INTRODUCAO

O crescente uso e aceitacdo do crédito tem estimulado o desenvolvimento
econdmico e facilitado o cotidiano dos individuos (SILVA, 2011). Essa tendéncia
também se faz presente no Brasil, onde a expansdo da oferta de crédito e dilagdo
nos prazos de pagamento tem possibilitado a ampliacdo da participacdo de um
maior nimero de classes no mercado consumidor e provocado, consequentemente,
0 crescimento acelerado nos niveis de consumo (CLAUDINO; NUNES; SILVA,
2009).

Nessa esteira, verifica-se uma tendéncia de crescimento do campo de
estudos que busca compreender o comportamento do consumidor. Cada vez mais
0s pesquisadores tém direcionado seu foco a investigar as principais motivacoes e
facilidades que os consumidores acessam com vistas a adquirir vantagem
competitiva e otimizacdo de acdes destinadas a publicos especificos de
determinados produtos ou servicos (LINS; PEREIRA, 2011). Embora existam
diversas pesquisas investigando as variaveis que exercem influéncia sobre o
comportamento de compra do consumidor, 0os estudos que buscam compreender a
impulsividade ainda sdo considerados recentes e pouco explorados nacionalmente
(COSTA; LARAN, 2006, LINS; PEREIRA, 2011, BONOMO; MAINARDES;
LAURETT, 2017).

Neste sentido, o presente artigo objetiva analisar o contetdo de reportagens
da Revista Exame a respeito do comportamento de compra de consumidores em
relacdo as compras por impulso e disponibilidade do cartdo de crédito. A escolha da
Revista Exame deve-se ao fato de ser considerada uma relevante midia de negécios
brasileira e possuir grande acesso por dirigentes e estudantes das areas de
administracdo e gestao. Acredita-se que o artigo apresente potencial de contribuicao
para a ampliacdo do acervo de pesquisas acerca do uso e do endividamento atraves
do cartdo de crédito e de sua relacdo com as compras por impulso, aprofundando a
tematica que ainda é incipiente no cenario brasileiro.

Além disso, a justificativa para o estudo consiste na observagéao do crescente
uso do cartdo de crédito pelos consumidores e, principalmente, pelo aumento dos
niveis de endividamento e inadimpléncia, que tem chamado a atencdo do governo e

da industria financeira, ganhando espaco em suas agendas (MENDES-DA-SILVA,
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NAKAMURA; MORAES, 2012). Ademais, estudos sobre divida com cartdo de crédito
comprovam que essa questdo excede o universo econdémico e social e ainda

persistem incertezas sobre quais sao efetivamente suas causas e consequéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comportamento do Consumidor

Sabe-se que o consumo é algo inerente ao ser humano e que os desejos e
necessidades das pessoas sao ilimitados, ha uma tendéncia em nunca estar
satisfeito com o0 que se possui e sempre buscar melhorar suas condicdes de vida e
angariar mais bens. Para melhor entender o significado de consumo, Barbosa e
Campbell (2006), esclarecem que a palavra deriva do latim consumere, que significa
usar tudo, esgotar e destruir; e do termo inglés consumation, que significa somar,
adicionar.

Outro aspecto importante a ser considerado € que o consumidor tem estado
cada vez mais informado e exigente, passando de agente passivo a ativo. Nesse
sentido, o comportamento do consumidor faz parte de um campo de estudos que
vem sendo bastante explorado nas ultimas décadas. Segundo Kotler e Keller (2006)
ele pode ser definido como o estudo de como os individuos, grupos e organizacées
selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e desejos. Para 0s autores, este comportamento
pode ser influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais, sendo que entre
esses, o0s fatores culturais exercem a maior influéncia. Nesta 6tica, Magalhdes e
Sampaio (2007) pontuam que para se acertar em marketing, primeiro € necessario
um planejamento de como interferir no comportamento do consumidor e para isso,
deve-se conhecer as necessidades e motivacdes, seus mecanismos de decisao ou
0s sentimentos envolvidos no ato de consumo, sabendo também que os
consumidores podem alterar seus habitos, dentre outros aspectos como
sazonalidade e obsolescéncia. A préxima secdo busca esclarecer um pouco mais

sobre esta tematica.
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2.2 Necessidades, Motivacdes e Processo de Decisdo de Compra dos
Consumidores

Para entender o comportamento do cliente, é importante considerar sobretudo
0 que o motiva, buscando entender o que esta por tras de suas opc¢bes de compra.
Magalhaes e Sampaio (2007) afirmam que necessidades de toda ordem existem
para preencher todo tipo de caréncia, e que antes de se chegar as necessidades
deve-se primeiro passar pelas condigdes de caréncia, desde as fisiologicas até as
sociais.

Kotler (2014, p.27) conceitua necessidade humana como um “estado de
privacdo de alguma satisfacdo basica. As pessoas exigem alimento, roupa, abrigo,
seguranca, sentimento de posse e autoestima. Essas necessidades ndo séo criadas
pela sociedade ou empresas”. Assim, destaca que os profissionais de marketing nao
criam necessidades, pois elas ja existiam antes deles, eles apenas despertam e
influenciam os desejos. Neste sentido Sandhusen (2006, p. 3) identifica que “uma
tarefa importante dos gerentes de marketing é determinar qual produto, ligado as
necessidades, predomina entre varios grupos de clientes e, entdo, transformar essas
necessidades em desejos, concentrando-se nos beneficios das necessidades
atendidas pelos produtos que estdo comercializando”.

Assim, pode-se dizer que as necessidades e motivacbes dos consumidores
precisam ser levadas em consideragcdo como influenciadoras diretas dos processos
de compras, pois as caréncias e as necessidades de satisfazé-las levam aos
desejos. Portanto, as necessidades existem antes da acdo do marketing, enquanto
os desejos sdo moldados pelas diversas interacdes estabelecidas. Pode-se dizer
que o processo de decisdo de compra é permeado pela intencdo de compra que,
para Kotler e Keller (2006) ocorre em cinco etapas, conforme ilustra o fluxograma

apresentado na Figura 1:

Reconhecimento Busca de | Avaliacéo de ! Decisdo de | Comportamento
do Problema Informacéo Alternativas Compra de P6s-Compra

Figura 1: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.189).
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O conceito do problema é a etapa inicial do processo, onde o consumidor
reconhece uma necessidade. A busca de informacdes envolve a procura de maiores
detalhes sobre o produto ou servigo. A fase de avaliacdo das opgdes corresponde a
avaliacdo de todas as alternativas de compra descobertas na etapa anterior. A
decisdo de compra é entendida como a fase em que ha a decisdo sobre o melhor
produto, de acordo com a satisfacdo das necessidades, e por fim, ha o
comportamento pos-compra, onde apos a efetivacdo da compra, sdo fornecidas
informagdes que irdo satisfazer o cliente em relacdo a sua escolha (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Nesse contexto, o processo de decisdo de compra dos consumidores ocorre
em diferentes etapas. Todavia, ele também pode ocorrer por impulso, em uma
oportunidade que acontece de forma rapida, sem muito tempo para se pensar a
respeito. Para Cobra e Brezzo (2010) o processo de decisdo de compra por impulso
€ muitas vezes influenciado por aspectos multissensoriais, fantasiosos e emocionais,
experimentados com produtos e servigos. Os aspectos multissensoriais estéo
relacionados as sensac¢des percebidas pelos cinco sentidos do corpo humano: viséao,
audicado, olfato, paladar e tato, estando ligados aos estimulos externos exercidos
sobre o comportamento irracional do consumidor. Além desses, existem diversos
outros fatores que podem colaborar para a compra impulsiva, conforme detalha-se

na secao seguinte.

2.3 Compra Impulsiva

O conceito de impulsividade de acordo com Rook e Fischer (1995, p.306) esta
relacionado a “tendéncia do consumidor para comprar espontaneamente, sem
reflexdo, de forma imediata, estimulado pela proximidade fisica do objeto desejado,
dominado pela atracdo emocional e absorvido pela promessa de gratificacéo
imediata”. Desse modo, a compra impulsiva € caracterizada como uma compra nao
planejada, mediada por decisbes imediatas e por um anseio de possuir.

Os autores Rook e Gardner (1993) constataram que muitas dessas a¢des sao
influenciadas pelo humor no momento da compra, onde normalmente consumidores
com humor positivo e alegre tendem a ser mais propicios a compra impulsiva do que
agueles com humor negativo. Dessa forma, tem-se nas compras impulsivas o

consumo hedbnico, ou seja, a compra impulsionada apenas pelo desejo, sem
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relacdo direta com a necessidade, como a aquisicdo de produtos apenas pelo prazer
ou conforto.

A compra impulsiva também pode ser conduzida também por fatores internos
e externos. Youn e Faber (2000) explicam que enquanto os fatores internos estéao
relacionados a diversos atributos da personalidade individual, os fatores externos
sdo os estimulos do marketing, caracterizados pelo ambiente da compra, que
possuem o objetivo de atrair os consumidores (DITTMAR; BEATTIE; FRIESE, 1995,
BEATTY; FERRELL, 1998, YOUN; FABER, 2000).

Um estudo recente realizado por Silva et al.(2018) buscou compreender 0s
fatores que influenciam as compras por impulso através de revisdo de literatura
entre o periodo de 2004 a 2018 e identificou a existéncia de sete fatores principais,
que corroboram com muitos dos ja expostos anteriormente: uso de novas
tecnologias, influéncia do cartdo de crédito, influéncia de vendedores,
disponibilidade de tempo, ambientacdes de lojas e vitrines, comportamento de
géneros e fatores relacionados a idade. Dessa forma, conclui-se que a compra por
impulsividade ocorre motivada por varios fatores, todavia, esse tipo de consumo
pode desencadear diversas consequéncias, dentre as quais, destaca-se o0

endividamento, conforme explica a se¢ao seguinte.

2.4 Consumismo, Superendividamento e Uso do Cartdo de Crédito

O superendividamento pode ser entendido como um estado da pessoa fisica
gue tem seu ativo circulante inferior aos valores devidos aos seus credores. Santos
(2005, p. 2), o define como: “[...] a situagdo em que a pessoa fisica (...) deixa um
passivo descoberto, capaz de influir na manutencéo de suas despesas mais basicas
em sua subsisténcia”. Este fendmeno pode ocorrer de forma acidental, causado por
um imprevisto, como por exemplo, a perda do emprego, ou por descontrole das
contas do tomador, sobretudo devido ao excesso de oferta de crédito e ao consumo
desenfreado de bens e servigos. Nesse contexto, Marques e Frade (2003, p.7)
redefinem o superendividamento de uma forma mais delimitada: “Diz respeito aos
casos em gue o devedor estd impossibilitado, de forma duradoura ou estrutural de
proceder ao pagamento de uma ou mais dividas. Uma parte da doutrina considera
ainda o superendividamento as situacdes em que o devedor, apesar de continuar a

cumprir 0s seus compromissos financeiros, o faz com sérias dificuldades”.
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Atualmente, um dos principais agravantes para este superendividamento tem
sido o uso descontrolado do cartdo de crédito. Coelho (2010) trata os cartdes de
crédito como contratos bancarios em que, uma instituicdo financeira se
responsabiliza a efetuar os pagamentos de compras com limites pré-aprovados por
contrato. Dadas as facilidades proporcionadas pelo mesmo, sua emissao vem se
expandindo de forma substancial. Informa¢bes do Banco Central (2016) apontam
que houve um crescimento no periodo entre 2005 e 2015 de aproximadamente 60
milhdes para 317 milhdes de emissdes, além de aumento na média de cartbes
ativos de 37 para 98 milhdes.

A Agéncia Estado (2013) divulgou um estudo realizado pelo Servico de
Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) que concluiu que 77% dos brasileiros ja utilizavam
cartdo de crédito, no entanto, cerca de 72% dos usuérios ndo sabiam quanto
pagavam pelos juros no crédito rotativo quando deixavam de quitar o valor integral
da fatura. A pesquisa identificou ainda que o numero de consumidores que dividem
0sS gastos no cartdo em maior numero de parcelas apresentou crescimento. Dos
consultados, 49% responderam que pretendiam fazer compras parceladas no cartao
de crédito nos proximos seis meses.

Ainda segundo os dados, o descontrole financeiro - em 41% dos casos — tem
sido o principal motivo para a inclusdo de dividas em atraso nos servicos de
protecdo ao crédito, ficando a frente inclusive do desemprego. Ademais, 64% da
populacédo brasileira ja esteve ou estd com 0 nhome incluido nesses cadastros.

Outra pesquisa recente do SPC em 2018, observou que a facilidade do
crédito induziu 59% dos brasileiros a compra impulsiva e que a maioria dos produtos
adquiridos ndo eram essenciais, vindo a comprometer o orcamento familiar. Além
disso, detectou que o cartdo de crédito foi apontado como o meio de pagamento

preferido dos consumidores (66%), seguido pelo crediario (13%).

3 METODOLOGIA

Quanto aos fins esta pesquisa classifica-se como descritiva porque busca
descrever as caracteristicas do fendmeno estudado: comportamento compulsivo dos
consumidores e sua relagédo com o uso cartdo de crédito como forma de pagamento.
Além disso, o estudo visa identificar os fatores e consequéncias provenientes da

ocorréncia do fenémeno (GIL, 2007). Quanto aos meios trata-se de uma pesquisa
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bibliografica e documental. Segundo Gil (2007) este tipo de pesquisa compreende
um estudo sistematizado desenvolvido com base em materiais publicados em livros,
revistas, jornais redes eletrbnicas, que tem como principal vantagem “permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente”.

A unidade de analise compreende 115 artigos da Revista Exame publicados
no periodo de 2011 a 2018 (até o més de junho) que relatam sobre o assunto
compra compulsiva e intencdo de compra com cartdo de crédito. Nesse sentido, dos
115 artigos foram selecionados 22 para analise, sendo que os 89 restantes foram
descartados por ndo apresentarem correlacdo direta com o tema. Os dados
coletados foram tratados de forma qualitativa e submetidos a analise de conteudo, a
qual proporciona o aprofundamento da investigacdo do fendbmeno em estudo e de

suas relacoes, trabalhando os dados e buscando seu significado (GIL, 2007).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta etapa séo analisadas as reportagens da Revista Exame selecionadas a
partir do levantamento realizado pela pesquisa documental. O Quadro 1 demonstra
as reportagens que evidenciaram aderéncia ao tema.

Conforme é possivel verificar (Quadro 1), o maior nUmero de reportagens que
envolvem compras por impulso e o uso do cartdo de crédito foram publicadas no ano
de 2017 (41%, n = 9), 0 que evidencia uma maior preocupacao nos ultimos em
relacdo ao assunto, jA que mesmo analisando-se os Ultimos 8 anos, o numero de
publicacdes que relacionavam o cartdo de crédito e compra compulsiva nos anos de
2011 a 2014 apresenta-se reduzido. Observa-se a intensificacdo das reportagens
sobre compra por impulso e cartdo de crédito nos ultimos anos, com destaque para
os anos de 2015, 2016, 2017 e 2018, que mesmo incompleto, ja apresenta a mesma

guantidade de reportagens de todo o ano de 2015.
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N Autor Titulo Ano
L Claudio Martins Compra por impulso: Quaisnsg%gs fatores que fazem vender 2011
2 Patricia Yazbek Roupas lideram compras por impulso; veja todos os vil6es 2014
3 | Elaine Patricia Cruz 52% dos brasileiros admitem comprar por impulso, diz SPC 2014
4 Marilia Almeida 4 em cada 10 dos que compram por impulso tém o nome sujo 2015
5 Marilia Almeida Maioria dos brasileiros compra por impulso, diz pesquisa 2015
6 Mateus Fagundes Cartbes elevam gasto do consumidor em estabelecimentos 2015
7 | Estadao Conteudo Maquiagem de preco é o grande risco da Black Friday 2016
) Daniela Barbosa As ofertas para ficar de olho nesta Black Friday 2016
9 Julia Lewgoy Vocé é um comprador impulsivo? Faca o teste 2016
10 Dino 5 razdes por que comprar online € melhor para o seu bolso 2016
11 Patricia Yazbek 10 dicas que vocé ignora ao usar seu cartdo, mas nao deveria | 2016
12 Mércio Oliveira Sustentabilidade X Compra por impulso. 2017
13 MGAPress Aromatizag&o contribui para compras por impulso 2017
14 | Mariana Desidério Os fatores que levam o cliente a comprar por impulso 2017
15 | Mariana Fonseca 7 formas que a musica de uma loja faz o cliente comprar mais 2017
16 Ang:dﬁarolina Mudancgas no comportam(_anto ajudam a passar da divida para o 2017
gues investimento
17 Mauro Calil Deixe de ser devedor 2017
18 Luiz Rogé A arte de comprar bem pela Internet 2017
19 André Massaro O endividamento é uma droga (literalmente) 2017
20 Agéncia Brasil 43% dos internautas fizeram mais compras online este ano 2017
21 Marilia Almeida 7 maneiras de parar de gastar demais 2018
22 Dino Cartéo de crédito: mocinho ou vildo das suas finangas? 2018

Quadro 1: Descricdo das reportagens selecionadas por autor, titulo e ano
Fonte: Elaborado pelas autoras.

As reportagens também foram categorizadas, considerando o publico-alvo de

leitores a que se destinavam e o contetdo central que abordavam ao relacionar

cartdbes de crédito e compras impulsivas. Assim, 73% foram destinadas aos

consumidores, enquanto 27% voltaram-se para as empresas. Ademais, tambéem

foram categorizadas pela tematica para cada publico.

Iniciando pelas reportagens direcionadas as empresas, foram encontrados

dois temas principais: Compras por impulso e suas consequéncias e Estratégia de

vendas. O quadro 2 apresenta os trechos selecionados sobre a primeira tematica:
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Trechos de reportagens

[...] Quem nunca saiu de casa com a intencao de
comprar um item que precisava e voltou com
algumas sacolas a mais? Uma pesquisa do SPC
(Servigo de Protecédo ao Crédito) divulgada em
maio mostrou que 37% dos entrevistados
admitiram ter comprado algo de que néo
precisavam nos 30 dias anteriores. O
comportamento exige cautela por parte dos
consumidores — para ndo gerar dividas
desnecessérias — e deve ser motivo de cuidado
também do lado dos empreendedores. Afinal, as
compras nao planejadas podem ser uma boa
forma de aumentar as vendas, mas, se forem
feitas sob presséo, a chance de o cliente se
arrepender assim que sair da loja € grande, e
ele provavelmente nunca mais colocara os
pés ali (Mariana Desidério, 2017, grifo n0sso).

[...] O Brasil é o pais com o mais alto de
indice de compra por impulso do mundo.
Um dos fatores que influenciaram para este
resultado foi a chegada de uma quantidade

gigantesca de consumidores ao mercado,

com o aumento de renda, principalmente das
classes C, D e E. O que a gente sabe das
pessoas, que ndo sdo somente da classe C,
mas sim D e E, é que quando eventualmente
sobra dinheiro, eles adquirem produtos de
marcas mais caras. Na pratica, a compra por
impulso para a classe C é adquirir itens que
caibam no bolso, o que é valido também para
compras a prazo. Isso tem gerando uma
inadimpléncia dos consumidores que se
encantaram com produtos caros e agora
estdo pagando com atraso suas dividas
(Claudio Martins, 2011, grifo nosso).

Quadro 2: Reportagens empresas — Compras por impulso e consequéncias

Fonte: Elaborado pelas autoras.

As reportagens relacionadas ao primeiro tema destacaram a importancia das

empresas também se preocuparem com compras impulsivas, sugerindo que
busquem controlar o alto estimulo a esse tipo de compra, que pode se mostrar uma
armadilha uma vez que apresenta maior risco de arrependimento do consumidor e,
consequentemente a possibilidade de que ele ndo queira voltar a loja, criando uma
imagem negativa pela experiéncia vivenciada. Chamam a atencdo também para a
crescente inadimpléncia e atraso no pagamento das dividas.

Diferentemente dessas reportagens, aquelas relacionadas as estratégias de
vendas trazem informacOes para as empresas de como podem influenciar as
compras por impulso, apontando estratégias no proprio ponto de vendas capazes de
atuar sobre o consumidor de forma a fazé-lo ter a necessidade de comprar o produto
imediatamente. Elencam ainda o quanto o cartdo de crédito contribui para o lucro
dos estabelecimentos ao se revelar como uma facilidade e ampliar o universo de
consumidores. Trechos das reportagens que tratam sobre esse assunto estdo

apresentados no quadro 3.
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Trechos de reportagens

[...] Segundo um estudo da
Universidade Rockefeller, os
aromas sdéo fatores de atracdo
e contribuem para o aumento
das compras por impulso em
até 38%. Essa mesma pesquisa
indicou que 35% da
memorizacdo vém do olfato e
5% da visao. “O uso desses
aromas personalizados criam
vinculo com o publico,
registrando a marca de forma
mais efetiva em sua memoria e
permanecendo em seu
subconsciente. A aromatizacao
do ambiente pode induzir a
mudancas de humor das
pessoas e interferir no
comportamento, tanto da
equipe, quanto dos clientes e é
possivel criar um cheiro com um
objetivo especifico”, diz Luciana
Nassif, especialista da Aromas
no desenvolvimento de
fragrancias (MGAPress,2017,
grifo nosso).

[...] Para conceituar, o sound
branding é uma estratégia
para reforgar sua marcae

fidelizar os clientes por meio
dos sons — desde avisos
sonoros até musicas de
ambiente. E qualquer
empreendimento pode fazer
uso da tatica. “O consumidor
se sente mais atraido a
comprar em uma loja com
boas vibragbes.”

[...] é preciso entender qual o
momento de compra do
consumidor dentro da loja. Ou
seja: seu negécio é para os
gue consomem por
impulso? Ou é um negécio no
qual a compra se faz
lentamente, com processos de
escolha?

Caso vocé se encaixe na
primeira categoria, faga bom
uso de uma musica de ritmo
animado (Mariana Fonseca,
2017, grifo nosso).

[...] Segundo o
levantamento, 82% dos
varejistas tém a percepc¢éo
de que a aceitacao de
cartdes de débito incentivam
0 aumento do tiquete médio
do consumidor.

Entre os comerciantes que
trabalham com cartbes de
crédito, 89% dizem que os
lucros seriam menores se
néo aceitassem essa
modalidade de
pagamento.

[...] os estabelecimentos
percebem que o uso de
cartdes amplia o universo
de consumidores. [...] “O
consumidor também vé os
meios de pagamentos
digitais como um acesso ao
crediario descomplicado,
sem burocracia” (Mateus
Fagundes, 2015, grifo
Nnosso).

Quadro 3: Reportagens empresas — Estratégia de vendas
Fonte: Elaborado pelas autoras.

As estratégias de vendas apontam de forma especial os fatores de marketing
olfativo e auditivo atuando nos sentidos humanos e no funcionamento cognitivo para
estimular as compras. Sob este aspecto, Blessa (2005) afirma que na maioria das
vezes a decisdo de compras do consumidor ocorre de fato dentro do ponto de
vendas, uma vez que o cliente se sente atraido a adquirir determinado produto.
Nesse contexto, o merchandising dentro do ponto-de-venda se mostra bastante
promissor, caracterizando-se como 0 uso de técnicas, ac¢bes ou materiais
promocionais que objetivam fornecer informacdes sobre o produto ou servico, bem
como, uma maior Vvisibilidade, influenciando nas decisbes de compra dos
consumidores. Nesse caso observa-se a influéncia dos fatores externos conforme
proposto por Youn e Faber (2000) nesse tipo de compra.

No que diz respeito as reportagens direcionadas aos consumidores foi
possivel identificar trés principais tematicas abordadas em se tratando de cartdo de
crédito e compra impulsiva: educagéo financeira; compra online e promocdo. As

reportagens relacionadas a educacdo financeira foram a maioria. O quadro 4
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apresenta os trechos selecionados e os fatores apontados como principais

responsaveis para o endividamento segundo os autores.

Trechos de reportagens

[...] Muita gente ndo tem noc¢éo do
gue é taxa de juros e em vez de
ver o valor total de uma divida de
cartdo de crédito, olha apenas o
valor as parcelas minimas. N&o
use o cheque especial como
complemento do salario. Ambas
as atitudes sé&o erradas, pois
podem fazer com que a divida
aumente de maneira bizarra em
pouco tempo. Cartdes de
crédito, cheque especial, cartao
de lojas e outras ferramentas
de crédito facil devem ser
prioritariamente esquecidas de
sua vida; evite mesmo em caso
de emergéncia, pois, caso ndo
consiga pagar esses valores, 0s
juros serdo exorbitantes, criando
um caminho de dificil volta e
compras por impulso. (Anna
Carolina Rodrigues, 2017, grifo
Nosso).

[...] Livrar-se das compras
por impulso é outro
elemento que colabora
para essa transicao. Um
exemplo simples é uma
xicara de café ao custo de
R$ 2,00 por dia, de
segunda a sexta, pelo
periodo de um ano. Evitar
este gasto equivale a
uma economia de R$
520,00 anuais. Se
colocarmos esse valor
em uma aplicacdo de
renda fixa, como por
exemplo a caderneta de
poupanca, apés um
periodo de trés anos,
teremos R$ 1.691,45
(Mauro Calil, 2017, grifo
Nnosso).

[...] o que fazer quando o filho
pede o ténis mais caro da loja,
um modelo novo de celular é
lancado ou ao receber um
convite para jantar em um
restaurante japonés caro? O
diagndstico do
comportamento pode ser um
ponto de partida para o
controle financeiro e o
planejamento de objetivos. O
teste foi feito com base em um
levantamento realizado pelo
SPC Brasil, que revelou que um
terco dos inadimplentes
brasileiros sdo impulsivos ou
descontrolados
financeiramente. Quatro em
cada dez entrevistados também
disseram que costumam
ceder aos impulsos quando
desejam muito comprar algo
(Jdlia Lewgoy, 2016, grifo
NoSsO0).

Quadro 4: Reportagens consumidores — Educacéo financeira
Fonte: Elaborado pelas autoras.

Como se observa, 0os autores destacaram a necessidade de evitar

compras impulsivas para sair do endividamento e dos problemas relacionados ao
setor financeiro familiar e individual. Além disso, consideram que o cartdo de crédito
apresenta destaque no uso dadas as facilidades oferecidas no momento da compra
e a falsa sensacdo de ndo desembolsar dinheiro para efetua-la. A compra online e
as promocdes sao apontadas também como importantes influenciadoras da compra
por impulso. O quadro 5 expde como as compras online foram abordadas.

Assim, as compras online sdo apontadas pelos autores como influenciadoras
desse tipo de compra, uma vez que possuem praticidade e comodidade, além de
possibilitar o uso do cartédo de crédito de forma semelhante a loja fisica. Na internet
os consumidores sdo bombardeados com publicidades que apontam promocdes e
oportunidades, fazendo com que sejam levados a realizagcédo de compras impulsivas,

por desejo, prazer, ou mesmo, por acreditar que estavam diante de uma grande
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oportunidade de compra. Os trechos das reportagens direcionadas aos
consumidores apontam a compra online como influenciadora das compras por
impulso, tendo como aliada o uso do cartdo de crédito, corroborando também a
pesquisa de Silva (2018).

Trechos de reportagens

[...] Deve-se, também, resistir
aos estimulos de compra
recebidos pelos web sites que
ficam martelando multiplas
ofertas de produtos em sua
cabeca a partir do momento em
que percebem gque se interessou
por determinado produto. Em
geral, eles se utilizam de todo o
potencial da tecnologia da
informacgé&o para convencer o
consumidor indefeso. Portanto,
cuidado com as pretensas
ofertas especiais de web sites
e com o “papo de vendedor” nos
televendas. Comprar bem um
produto pela Internet pode ser,
talvez, tao dificil quanto comprar
bem uma agéo na bolsa de
valores (Luiz Rogé, 2017, grifo
nosso).

Quadro 5: Reportagens consumidores — Compra online
Fonte: Elaborado pelas autoras.

[...] A dupla “internet e
cartao de crédito” nao
facilitou em nada a vida
dos “gastdes”. [...] Os
principais sites de
comércio eletrénico até
permitem que os dados do
cartdo de crédito figuem
gravados em perfis de
compra. Ou seja: nem da
para usar a desculpa de
deixar o plastico em casa.
Sem contar os anancios
que “perseguem” os
usuarios pelarede apenas
porque “namoraram” um
produto em uma loja virtual
(Marilia Almeida, 2018, grifo
NoSsO0).

[...] Sem a pressao do
vendedor, vocé pode
simplesmente deixar o
navegador ligado, ir tomar um
suco, assistir a um pouco de
TV e decidir mais tarde se
aguele produto é realmente
necessario ou ndo. Esse
“tempo de respiro” é
justamente o que evita as
compras por impulso,
grandes vilas do bolso. Mas
atencéo: na Black Friday ou
em ofertas com descontos
muito grandes, essa regra nao
vale, pois os estoques podem
se esgotar rapidamente
(Dino,2016, grifo nosso).

Neste mesmo sentido as promocdes também se apresentam como
influenciadoras de compras impulsivas, levando o consumidor a comprar mais pelo
preco e oportunidade do que por sua real necessidade. Uma pesquisa realizada pelo
SPC (2015) atesta as informacdes extraidas concluindo que em relacéo a influéncia
de fatores externos nas compras, a promocdo se configura como a mais influente
(25%), seguida pelo preco atrativo (21%) e outros como facilidade para o
pagamento, variedade de produtos disponiveis e experimentacdo do produto na loja.

Os trechos das reportagens selecionadas estao expostos no quadro 6.
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Trechos de Reportagens

[...] Os produtos com prego
ou condi¢fes especiais
variam e cada vez mais as
marcas estéo participando
da Black Friday.

N&o custa lembrar, no entanto,
gue antes de comprar por
impulso, vale a pena avaliar
se a promocao realmente é
vantajosa e assim evitar
frustracdes futuras (Daniela
Barbosa, 2016, grifo nosso).

[...] O maior motivo que leva
0s consumidores a comprar
por impulso séo promocdes
(51%), preco atrativo (31%),
caracteristicas do produto,
como funcionalidade e beleza
(6%), além de facilidade de
pagamento (4%), também
incentivam compras néo
planejadas (Marilia Almeida,
2015, grifo nosso).

[..] E preciso ter atengéo e
forgca de vontade em relagéo a
promocdes e ofertas que
parecem imperdiveis. Pondere
se o0 gasto realmente vale a
pena e é realmente necessaria
no momento. A resposta
provavelmente sera nao (Anna
Carolina Rodrigues, 2017, grifo
Nosso).

Quadro 6: Reportagens consumidores — Promog¢ao
Fonte: Elaborado pelas autoras.

Portanto, nota-se que as promoc¢des também configuram-se como
oportunidades de compra por impulso. Além disso, a posse do cartdo de crédito é
um fator que facilita ainda mais esse processo, podendo contribuir para frustracdes

futuras e também para o endividamento, conforme exposto anteriormente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das analises realizadas foi possivel inferir que o acesso facilitado ao
crédito atua de fato como um motivador para a impulsividade nas compras dos
consumidores e é um atrativo para aqueles que ndo demandam de fundos
necessarios para arcar com seus desejos de compra momentaneos. As reportagens
analisadas ratificam estas informacdes e destacam a compra online, as promocdes e
o marketing estratégico das empresas como variaveis significativas para esse
comportamento. A principal consequéncia apontada pelas compras impulsivas foi o
superendividamento, sendo fundamental que medidas de educagéo financeira sejam
realizadas para modificar essa realidade.

Sugere-se que futuras pesquisas sejam realizadas de forma empirica, a
exemplo de uma pesquisa de campo, com uma parcela expressiva de consumidores
usuérios de cartdo de crédito, a fim de verificar outras varidveis que eventualmente
podem vir a exercer influéncia sobre a decisdo de compra, bem como sobre a
realizacdo das compras por impulso e sua relacdo com o superendividamento. Além
disso, pode-se buscar analisar o conhecimento dos participantes sobre a educacao

e gestao financeira e avaliar como se relacionam com os aspectos analisados.
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