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As Compras N&do Planejadas em Supermercados: a
Importancia do Tempo e da Organizacdo da Loja na
Determinacdo dos Gastos

Claudio Felisoni deAngedlo
Jodo PaulodeLaraSiqueira
Luiz Paulo LopesFavero

Resumo

Astransformages que vém ocorrendo no mercado de consumo brasileiro tém exigido das empresas
comercials atengdo cada vez maior para 0s aspectos operacionais. O presente trabalho procura
analisar de modo particular como o tempo de permanéncia nas éreas de compra e aimportancia
atribuida a disposi¢do dos produtos nos corredores e gondolas afetam os gastos totais, dando
especial atencdo aos gastos ndo planejados. Partindo de um levantamento realizado pelo Programa
deAdministracdo de Varejo (PROVAR) no segundo semestre de 2001, construiram-se doismodel os:
um parao grupo dosindividuos que gastaram mais que o planejado e outro paraos que consumiram
de maneiraigual ou abaixo do previamente estabelecido por eles. Verificou-se que 0s gastos so
muito sensiveis ao tempo de permanéncia naloja. Quanto a disposi¢do dos produtos, observou-se
que, para 0 grupo dagueles que gastaram menos que o plangjado, a colocacdo dos produtos
complementares préximos reduz os gastos.

Palavras—chaves: marketing; compra por impul so; varejo; supermercados.

ABSTRACT

Asaresult of the many changesthat are happening in the Brazilian retail, firms are being forced to
pay close attention to their operations. This paper analyses how layout and the time spent inside
the storesimpact the total expenditure of the consumers, especially those that were not previously
planned. Using data from a field research carried out by Programa de Administracéo de Varegjo
(PROVAR) in the second semester of 2001, two models were built: the first with the group of
interviewed people who spent more than previously planned and the second with the consumers
that spent the same or less than planned. It was possible to observe that the expenditure is very
sensible to the time people stay inside the store. In relation to the layout of the products, it was
observed that the group that spent less than planned reduced their purchase if complementary
goods were put together.

K ey wor ds: marketing; impulse buying; retail; supermarkets.
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INTRODUGAO

O vargjo brasileiro vem passando por intenso processo de transformagéao.
Durante muitas décadas os aspectos operacionais relacionados a administragéo
vargjista foram negligenciados e as vastas e rentéveis possibilidades oferecidas
pelo mercado financeiro permitiam que as empresas do setor compensassem
com grande facilidade seus problemas operacionais. De fato, pouca atencéo se
dava as atividades de comercializacdo propriamente ditas, uma vez que as
aplicacdes financeiras propiciavam ganhos muitas vezes superiores aos
conseguidos pela aparentemente simples operacdo de compra e venda de
mercadorias (Blecher, 2001).

A politicadereducdo drésticado ritmo inflacionario, introduzidaem 1994 com
o0 Plano Resl, provocou mudancas significativas em todaa dindmicadaeconomia
brasileira e reestruturou de imediato o mercado de consumo. As empresas
vargjistas, que sustentavam sua rentabilidade com as operac@es financeiras,
passaram a ndo mais contar com essa fonte de recursos. Com seus ganhos
fortemente diminuidos, restava as empresas de vargjo assegurar seus lucros a
partir do exercicio quase exclusivo de suas operacOes mercantis.

No entanto a estabilidade de precos também estimulou vigorosamente a
competicdo etal fato pode ser explicado pela combinagéo de diversosfatores. O
primeiro aspecto relevante diz respeito a ampliagdo das importagdes de bens de
consumo, ocorridacomo parte daproprial dgicado Plano Real. O segundo ponto
associa-seamaior consciénciadevalor por parte do consumidor. Asbaixastaxas
de inflagdo, ou até mesmo deflagdo em alguns momentos, permitiram aos
consumidores formar idéias mais claras sobre valor dos produtos comprados ou
dos servicos contratados. Finalmente, aestabilidade daeconomiabrasileiratrouxe
para 0 mercado de consumo cadeias vargjistas estrangeiras, que até entéo
apresentavam certos receios em relacdo a possiveis investimentos diretos no
Brasil (PROVAR, 2001). E, paralelamente a todas essas mudancas, também
ocorreu umaval orizaggo do consumidor, cujo codigo de defesa, implantado poucos
anos antes, comecava a surtir seus efeitos.

Nesse cenario, as empresas comerciais foram forgcadas a concentrar seu foco
nos aspectos diretamente ligados a operacdo. Essa orientacdo materializou-se
em termos de agdes basicamente em duas direcfes. maior preocupacdo com 0s
elementos geradores de custos e maior interesse em conhecer os elementos
condicionantes dos diversos mercados.
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Embora essa reflex@o possa provavelmente aplicar-se a todos os segmentos
gue compdem o mercado de consumo brasileiro, ndo ha davidas de que o ramo
composto pelos supermercados merece atencéo especia (PROVAR, 2001).
Atuamente, grande parte da comercializacdo de bens no Brasil se realiza por
meio desse tipo de comércio e os supermercados vém expandindo 0s seus ramos
de atuac&o e ampliando o sortimento dos produtos of erecidos. As suas atividades,
outrorarestritasacomercializacdo de produtos alimentares e de higieneelimpeza,
estdo sendo expandidas para outros segmentos, como os relacionados a bens
duraveis, semiduraveis e téxteis, entre outros.

O crescimento dos supermercados no Brasil ndo éfato recente. Jaem 1994/95
0 Censo da Nielsen Servicos de Marketing apresentava o varejo tradicional com
cerca de 85% do numero total de lojas, mas ficando com apenas 15% do
faturamento. O auto-servigo, por outro lado, em que os supermercados
preponderam deformaabsol uta, detinha15% do nimero delojas, mas concentrava
85% do volume das vendas (Nielsen, 1995).

O auto-atendimento, inicialmenteimaginado como formade redugdo de custos,
em fungdo da menor utilizacdo de méo-de-obra, trouxe novos elementos que
modificaram o processo tradicional de compra. O consumidor, ao percorrer o
estoque do vargjista, passa a ter contato com um ndmero de produtos muito
superior ao que planeja comprar. E exposicdo, inexistente no atendimento
debalcdo, pode estimular acomprade itens extras. No ambiente do auto-servico,
o impulso paraacomprando programadapode decorrer dos maisvariadosfatores,
mas tanto os estudos académicos, como 0s executivos de mercado, concordam
com a sua existéncia (PROVAR, 2001).

O presente trabalho orienta-se pelas necessidades ocasionadas com a
reorganizacdo do varejo brasileiro, concentrando seu foco analitico no segmento de
maior importanciahojeno vargjo brasileiro: ossupermercados. O trabalho, baseado
em pesquisa redlizada pel o Programa de Administracgo de Varejo (PROVAR) no
segundo semestre de 2001, tentatrazer uma contribuicéo ao melhor entendimento
dacomprapor impulso, ou ndo planejada, nesseramo do varejo edosfatoresque a
determinam. Manter o cliente naloja, sujeito aos permanentes e variadosargumentos
de venda, parece ser algo que estimula a realizacdo de gastos maiores. Por outro
lado, aprépriaorganizacéo dalojapodeinstigar maior consumo. O propésito deste
artigo € analisar os resultados da pesquisa do PROVAR e verificar o impacto nos
gastos realizados pelos consumidores do tempo que as pessoas permanecem na
loja e daorganizacéo da éreade venda. Relativamente a arrumacgo daloja, pode-
seconsideré-lade diversasformas: organizagao, layout e iluminagdo, entre outras.
Em relacdo aisto, este artigo trata de um aspecto especifico, que é acolocacéo de
produtos complementares proximos uns dos outros.
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Essetrabal ho encontra-se organizado em trés partes. A primeirafaz umarevisao
daliteratura, procurando conceituar o que € denominado comprapor impulso, ou
ndo plangjada. A segunda parte, referente a0 método empregado na pesquisa,
apresentaas caracteristicasgeraisdaamostrautilizadae explicitao model o analitico
empregado. A Ultima parte é reservada para uma sintese das principais idéias e
apresentacdo das conclusdes gerais.

O Processo pe CoMPRA

A teoria econdémica tem dedicado grande atencdo ao processo decisorio de
consumo por parte das pessoas. Toda a base da teoria microeconémica é
construida sobre o pressuposto da racionalidade do consumidor. Supde-se que as
pessoas, condicionadas pelas respectivas restricdes de renda, buscam maximizar
asatisfacaon. Admite-se também que os consumidores, ao tomarem uma decisdo,
s80 capazes de realizar andlises e comparagdes, de modo atirar o maior proveito
possivel de cadaumadas diferentes situactes. A teoriaecondmicando estabel ece
disting&o de produtos em sua concepcdo tradicional (Engel, Blakwell e Miniard,
1985). A revisdo da literatura, apresentada a seguir, foi feita procurando-se
contextualizar os diferentes enfoques no ambito do mercado de produtos de
coNnsumo corrente.

Emborando deformaexplicita, asidéias presentes namicroeconomiasuscitam
umaacdo de consumo razoavel mente plangjada. M uitos estudosindicam, entretanto,
gue o comportamento de compra &, na verdade, bastante impulsivo, ou de outro
modo, ndo plangjado. Um estudo recente realizado pelo Point-of-Purchase
Advertising Institute - POPAI (1998) revela que cerca de 85% das decisdes de
compra sdo realizadas no interior da loja. Essa constatac8o parece estar em
consonanciacom apréticavaregjista, que atribui grandeimportanciaas condicbes
locais e momentaneas da compra.

Engel, Blakwell e Miniard (1995) analisam mais detal hadamente o processo de
compra. Para 0s autores, a compra pode ser:

. totalmente planejada, quando tanto a marca quanto o produto sdo escolhidos
com antecedéncia ao ato da compra no ponto de venda;

. parcialmente plang ada, quando a escolhadamarcaétomadano ponto devenda; e

. ndo plangjada, quando a escolhado produto e damarca é realizadano ponto de
venda.
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As comprastotalmente planej adas dizem respeito geralmente a procedimentos
repetidos e com baixo envolvimento emocional por parte do consumidor. Demodo
geral, o volume de compras paradado consumidor, sujeito adeterminadarestricdo
orcamentéria, €“ condicionado peladisponibilidade detempo e pelas caracteristicas
fisicasdaloja: o0 seu layout” (Engel, Blakwell e Miniard, 1985, p. 155).

A compra parcia mente planejada pressup8e que apenas parte da compra é
plangjada, restando a escolha da marca para o ponto de venda. A deciséo final,
portanto, ficaacritério de fatores situacionais no momento especifico dacompra,
como promocBes, displays, posicdo, disponibilidade ou embalagens especiais
(Walters, 1991).

A comprango planejada é o formato de compramais complexo de se conceituar,
pois envolve uma amplitude de fatores subjetivos. Kollat e Willet (apud Engel,
Blakwell eMiniard, 1985) entendem que comprapor impulso € acomprarealizada
sem o conhecimento da necessidade antes da entrada da loja, tornando assim os
termos rel acionados acompras ndo planejadas e compras por impulso sinbnimos.

D’ Antoni e Shenson (apud Costa, 2001) discordam dos pontosdevistade Engels
edeKollat e Willet. Paraestes autores, o fato da decisdo de compra ser tomada,
ou completada, no interior dalojanao significa que a necessidade do bem jando
estivesse previamenteidentificada. No caso dacompra por impul so, anecessidade
e 0 desegjo da compra ocorreriam simultaneamente, suscitados pelo contato do
consumidor com adisponibilidade do produto.

Para Rook (1987, p. 191) a compra por impulso ocorreria quando “um
consumidor experimenta uma necessidade, persistente e muitas vezes poderosa,
de comprarepentinamente. O impulso de comprar € hedonicamente complexo e
pode estimular conflitos de naturezaemocional . Além disso, ocorre com reduzida
preocupacdo com suas conseqiiéncias’ . Assim, quando o individuo se engajaem
um comportamento impulsivo de compra, “ hd uma exacerbacéo de seus estados
emocionais, havendo baixo controle intelectual sobre suadecisao” (Weinberg e
Gottwald, 1982). A decisfo passa a ser automatica e todo o processo de busca e
avaliagdo das alternativas é minimizado.

Beatty e Ferrel (apud Costa, 2001) compartilham do mesmo ponto de vista,
entendendo que acomprapor impulso se dacomo aquisi¢ao imediata e repentina.
Esse comportamento seria caracterizado basicamente por “ atitudes esponténess,
resultantes de um particular estimulo”.

Stern (apud Costa, 2001) ampliou este conceito com base em suatipologia de
compra impulsiva. A classificagio de Stern (1962) considera implicitamente a
importanciado estimul o propiciado pelo meio (varejo) naocorrénciadacompra.
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Ainda para Stern (apud Costa, 1999), as compras ndo planejadas podem ser de
tréstipos:

. Reposicéo deitens, quando o consumidor ndo pensou em adquirir o item naguele
exato momento, mas este € produto de uso habitual. Nesse caso, a acéo de
comprapoderiaser desencadeada por umacondicéo especial, como, por exemplo,
um desconto.

. Novaavaliago, quando as necess dades do consumidor serevelam nainteracéo
dele com sua exposicdo. Podem ser itens que ja estéo em uso, assim como
produtosinéditos.

. Compra por impulso, que representa 0s casos extremos, em que o consumidor
adquire o item espontaneamente e sem qualquer premeditagdo. A compra é
resposta a um sentimento de urgéncia.

Piron (apud Costa, 2001) acredita que as reagBes emocionais e cognitivas do
individuo podem acompanhar o comportamento de compra por impulso; porém
ndo sdo condigdes essenciais, uma vez que nao é necessario que o consumidor
experimente tai s sensacfes para adquirir um produto por impulso.

Em suma, pode-se perceber dois grupos distintos de entendimentos sobre a
compra por impulso. Um primeiro que a associa a idéia de plangjamento,
imaginando que quanto maior o nimero de decisdes (em termos de produtos e
marcas) a serem feitas no interior daloja, maior aimpulsividade do ato. Nesse
grupo, com divergéncia de opinides quanto a graduacdo necessaria para
caracterizar a compra por impulso, estéo Engel, Blakwell e Miniard e Kollat e
Willet. O segundo grupo, no qual seincluem Rook, Stern, Weinberg e Gottwald,
Besatty e Ferrel e Piron, vé as compras por impulso como aguelas nas quais o
processo decisorio € fortemente influenciado por fatores emocionais. Apenas
D’ Antoni e Shenson, por adotarem uma defini¢céo mais estrita do fenémeno, néo
se encaixam em nenhum desses grupos, em que pese o fato de seu entendimento
Ser pouco pratico.

A revisdo da literatura mostrou que ha muitas interpretacdes sobre o assunto.
Paraosfinsdestetrabal ho, entretanto, é preciso adotar umadefini¢do operacional.
Paraisso serdo consideradas compras por impulso tanto aquelas que ndo foram
planejadas—total ou parcialmente— quanto aquel as cujas deci sdesforam tomadas
por critériosemocionais. Partindo desse pressuposto, o presente estudo preocupar-
se-4com o resultado do processo de compra. Assim, seréo analisados dois grupos
deindividuos: os que gastam acimado planejado e os que gastam igual ou abaixo
dovalor plangado.
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MeTtopo EMPREGADO, BAse bE DApos E o MoDELO ANALITICO

Os dados utilizados no presente artigo foram extraidos de pesquisa realizada
pelo Programa de Administracéo de Varejo (PROVAR) no segundo semestre do
ano de 2001. O levantamento, que tinha por objetivo compreender melhor o
comportamento de consumo dosindividuos em supermercados, consistiaem uma
pesquisade opinido com 35 perguntas.

Foram entrevistados consumidores adultos que deixavam supermercados e
hipermercados, apds realizarem suas compras, nas quatro regides geogréficasdo
municipio de Sdo Paulo (Norte, Sul, Leste e Oeste). O total de individuos
pesquisados foi de 420 pessoas. Seguindo-se a tendéncia aproximada da
estratificagdo da popul agéo, revel ada nos estudos do IBGE, 50% das entrevistas
foram feitas com homens e 50% com mulheres.

Em cada regido da cidade foram sorteados supermercados e hipermercados
em iguais quantidades e os entrevistadores receberam cotas de entrevistas a
serem feitas em cada um deles. Embora a amostragem por cota ndo possa ser
considerada probabilistica, critério necessario para a realizacéo de inferéncias
para a populacéo, na prética seus resultados sdo proximos, como tem sido
observado nas pesguisas el eitorais. Assim, espera-se que os resultados daamostra
sirvam como balizado comportamento da popul agéo.

Como a maioria das perguntas era do tipo de resposta fechada, de caréter
dicotdbmico, e ndo se conheciaa priori a dispersio da populacéo, admitiu-se o
pior caso possivel para o dimensionamento da amostra, que é o de 50% de
respostas positivas e 50% negativas. Adotando-se um nivel de acerto de 95,5%
no estabel ecimento dosinterval os de confianga e um erro maximo 5%, chegou-
se aum tamanho de amostra de 400 pessoas. Sendo a amostra muito menor do
gue apopulacdo, ndo foi necessério utilizar o fator de correcéo parapopul ages
finitas.

A formulautilizada para o cal culo do tamanho daamostrafoi:

n=PQ. Z*
D2

onde:

. Péaestimativa da proporcéo populacional favoravel aum resultado. No caso
P =0,50 (50%).
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. Q =1-Péaestimativa da proporcao dos desfavoraveis a um resultado da
mesma questdo. No caso Q = 0,50 (50%).

. Z é a abscissa da distribuicdo normal padrdo, fixado determinado nivel de
confianca. No caso Z = 2, pois o nivel de confiancafoi de 95,5%.

. D éoerroamostral, ou sgja, amaximadiferencaadmitidaentre P* (apropor¢do
real da populagdo) e o P. No caso, D = 0,05 (5%).

Considerando os propésitos do trabal ho, separou-seinicialmente aamostraem
dois subgrupos. 0s consumidores que gastaram acima do planejado (rz = gasto
efetivo/gasto plangjado > 100) e os consumidores que gastaram igual ou abaixo
ao plangjado (rz < = 100). A Tabela 1 a seguir apresenta algumas informagdes
descritivas gerais para cada um dos dois grupos.

Tabela 1: Descricdo dos Grupos — Gastos Maior e Menor
Que o Plangjado

Indicadores rz > 100 (em %) 1z < =100 (em %)
Média 138,36 82,05

Mediana 130,00 87,00

Valor maximo 250,00 100,00

Valor minimo 33,00 2,00
Desvio—padrio 30,46 17,03

Nuimero de observagdes (*) 307 83

Nota: (*) duas observagdes foram excluidas, j& que as respostas eram claramente inconsistentes.

Considerando que os gastos dependem das condi¢des econdémicas dos
consumidores etambém dos estimul os criados pelaloja, especificou-se 0 seguinte
modelo:

log(G) =c,+ ¢ (T) +c,(Dy *+ ¢, (D) + ¢, (Dg) +¢ (Dg) +u
onde:

. G =gasto efetivo declarado pelo consumidor.

. T =tempo total naloja(incluindo estacionamento).

. Dy=variavel dummy relativaaquestdo: “ Acho que acompraéfacilitadaquando
produtos rel acionados estéo expostos um proximo do outro (exemplo macarréo
e molho)”. Asrespostas sim correspondem a D, = 1; caso contrario, D,= 0.
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. D.,, Dy, € D, sdo variaveis dummy e refletem quatro niveis de renda: D =1
se o respondente foi classificado na primeira faixa de renda familiar, ou seja,
até R$1.820,00, caso contrario D, =0; D., =1 se o respondente declarasse
rendanafaixade R$1.821,00 aR$ 3.642,00, caso contrario D_,=0; D.,= 1 se
o entrevistado fosse classificado naterceirafaixa, de R$3.643,00 aR$7.280,00,
caso contrario D_,= 0. E importante observar que a Ultima faixa, acima de
R$7.281,00, é representada pelo intercepto da regressdo.

. U=termo aeatdrio.
. C, C, C,€c, = coeficientes.

E dese esperar, evidentemente, que quanto maior a renda, maiores devem
ser 0s gastos. Como o intercepto representa a faixa de maior renda, espera-
se que todos os coeficientes das variaveis do modelo se apresentem com
sinal negativo. A varidvel tempo deve apresentar coeficiente positivo, dado
gue quanto mais o consumidor estiver exposto aos argumentos de venda,
maiores devem ser seus gastos. Imagina-se, também, que a organizacao da
loja, com produtos complementares colocados préximos, deve aumentar a
tendéncia dos gastos.

O modelo foi estimado utilizando a versdo 4.0 do software E-Views em dois
model 0s: um para o grupo das pessoas que gastou mais que o planejado (rz>100)
eoutro parao grupo dosque gastaram igual ou abaixo do valor plangado (rz<=100).
Considerando tratar-se de dados em cross—section, resolveu-se proceder a
correcdo de White (Manual E-Views, 2001).

APRESENTACAO DOS REsSULTADOS

Analisando-se os resultados apresentados nas Tabelas 2 e 3, pode-se verificar
a sua consisténcia. Observa-se inicialmente que, como esperado, todos o0s
coeficientes das variavei s dummies representantes darenda, aparecem com sinal
negativo, indicando que essas faixas consomem menos que a Ultima, a mais
elevada. O poder explicativo dasregressdes érazoavel paraestudos dessanatureza,
com tantas variaveis interferindo no processo de escolha. Nos dois modelos, a
distribuicéo dosresiduosrevel ou-se normal, conformeteste Jarque-Bera(Manual
E—Views, 2001). O valor do teste DW demonstratambém ainexisténciade auto-
correlagdo serial positiva.
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Tabela 2: Resultados para rz>100

Variaveis Coeficiente Tc
Co 3,7027 32,9568
T 0,0133 14,9416
Dy 0,1313 1,7200
D, -0,4146 -2,0502
D, -0,2197 -2,3802
D; -0,0686 -0,9383
R’ 54,1746 -
R’ Ajustado 53,4149 -
DW 0,9558 -
Numero de observacdes 308 -

Nota: Tc = estatisticat de Student.

Tabela 3: Resultados para rz<= 100

Variaveis Coeficiente Tc
Co 3,1686 14,8534
T 0,0204 7,9987
Dy -0,3953 -2,0356
D, -0,5414 -1,8494
D, -0,2444 -1,1324
D; -0,0282 -0,1256
R’ 57,3000 -
R Ajustado 54,7882 -
DW 1,3325 -
Niumero de observacdes 91 -

Nota: Tc = estatisticat de Student.

Nota-se que a variavel tempo é bastante sensivel na explicacdo do gasto,
indicando que, quanto maior o tempo de exposi ¢&o do consumidor aos argumentos
de vendadisponiveis naloja, maior o gasto.

Um resultado que merece destaque é o valor do coeficiente davariavel dummy
que representa a organizacdo da loja. Observa-se que para rz>100, essa €
significativaapouco mais de 8%, indicando que aorganizacdo dalojacom produtos
complementares proximos estimula o consumo. O mesmo ndo se verifica no
caso do conjunto composto pel as observacdes que obedecem arestricédo rz<=100.
O coeficiente apresenta-se com o sinal trocado e é significativo a 5%. De outra
maneira, no grupo das pessoas que gastaram igual ou abaixo do plangjado a
proximidade de produtos n&o contribuiu para ampliar os gastos. Ha indicios,
portanto, de que o sentido € mesmo oposto, ou segja, pelo fato de a loja estar
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organizada, 0 gasto é menor. Esse resultado por certo € interessante e sugere
algumtrabalho adicional.

A tabulaggo dos dados da pesquisa de campo realizada pelo PROVAR e o
cruzamento de alguns dos seus resultados mostraram que a compra por impulso
€ afetada pel os seguintes resultados:

. Renda: a média observada para toda a amostra gira em torno de 20%, mas
atinge patamares de 30% para os niveis de renda superiores a R$7.280,00 (40
sal&riosminimos).

. Tempo de loja: amédia de gasto por minuto de lojaficou em torno de R$2,00,
porém atingiu a cifra de R$3,12 para a faixa de renda acima de 40 sal&rios
minimos.

Além dos resultados apresentados naregresséo analisada, um estudo realizado
pelo PROVAR (2001) mostra que outras variaveis sdo explicativas do
comportamento de gasto por parte dos consumidores no ponto de venda, a saber:

. Lista de compras: em todos os cruzamentos realizados, verificou-se que a
auséncia de lista de compras acarretou em maiores erros na previsao do gasto
com as compras, 0 que sugere gque esse procedimento torne o consumidor mais
exposto ao impulso de comprar de formanéo muito racional .

. Experiénciade compras. a medida que o consumidor se tornamais experiente
com as compras em supermercado, ele aprende aignorar os estimul os gerados
pelos vargjistas e fica menos vulnerdvel a compra por impul so.

. ldade: aidade do consumidor € variavel relacionada a ocorréncia de compras
por impulso; de forma geral, quanto mais jovem, mais suscetivel a elas esta o
consumidor.

. Naturezado produto: apesquisarevel ou que ositensem quehamaior ocorréncia
das comprasimpulsivas sdo, em ordem decrescente: (1) baterias, pilhasefilmes
fotogréficos; (2) salgadinhos; (3) doces; (4) produtos de limpeza; (5) produtos
de beleza; e (6) produtos de higiene basica.

. Apreco por novidade: os individuos que afirmaram sentir prazer em provar
novidades, compram por impulso em bases mais freqlientes que os demais.

. Acompanhante: os filhos seguidos pel os conjuges foram os mais citados (com
58,8% e 26,2%, respectivamente) como responsaveis pelainducéo a compras
n&o planejadas.
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Com autilizac&o datécnicadaregressdo linear multipla, apds dividir os dados
em dois conjuntos — 0s que gastaram mais que o plangjado e os que gastaram
igual ou abaixo do plangjado — construiram-se doismodel os. Ficou evidenciadaa
importancia do tempo em que o consumidor permanece naloja, paraexplicar as
oscilacfes dos gastos nos dois grupos. Quanto a organizacao dos produtos,
observou-se que no grupo dos que gastam menos que o planejado apercepcdo da
mel hor organizagdo ndo contribui para que 0 consumidor aumente seus gastos.

CONCLUSOES

O vargjo brasileiro tem passado por profundo processo de transformagéo. A
estabilidade da economia tem obrigado as empresas comerciais brasileiras a se
tornarem mais competitivas. A maior consciéncia de precos por parte dos
consumidores, aliada a queda das receitas financeiras e ao ingresso de redes
estrangeiras no mercado, exigem novaposturaadministrativa de todas as empresas
operantes (Korgaonkar, 1981) nos mais diversos segmentos do varejo brasileiro.

O ramo dos supermercados tem particular importancia, uma vez que o peso
desse segmento na comercializagdo de bens no Brasil ndo s6 € muito elevado,
como também crescente. E por essa razdo que o presente trabalho abordou o
comportamento de consumo nos supermercados, sob adticadacomprapor impul so.
Procurou-se compreender mel hor a sensibilidade aos gastos em fung&o do tempo
despendido nas lojas, assim como a percepcéo do consumidor relativamente a
maneira como 0s produtos sdo dispostos.

A pesquisa realizada pelo PROVAR no segundo semestre de 2001 mostrou
gue, quanto maior adisponibilidade de renda, maior o nivel degasto por minuto de
permanénciano supermercado e maior 0 erro na previsao do gasto. Além disso,
osresultados sdo embasados pel asindicagdes de que o tempo em que o consumidor
permanece dentro dalojaéfator relacionado com o nivel degasto que€elerealiza,
assim como a sua experiéncia no processo de compra no estabelecimento em
guestdo, a suaidade e a natureza do produto a ser comprado. Ademais, o fato de
ter sido preparada anteci padamente umallista de compra, de estar acompanhado
pelos filhos e 0 aprego por novidades também afetam o nivel de gasto.

Com os resultados apresentados, testou-se o grau de sensibilidade dos
consumidores aos gastos em termos darenda, do tempo consumido naslojase da
sua opinido quanto a organizagdo dos produtos nos corredores e gondolas. Na
realidade, o presente trabal ho evidenciou umarelacdo inversa, ja que as pessoas
incluidas no grupo em que rz<=100 e que opinaram afirmativamente quanto a
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apreciarem adisposi¢co de produtos complementares proximos, tendem a gastar

menos.

O assunto referente a compras por impulso € amplo e envolve vérias &reas do
conhecimento. Com este trabalho, os autores esperam ter contribuido para a
melhor compreensdo desse fendmeno, principalmente no que diz respeito a
realidade brasileira. Certamente estudos futuros complementarao e aperfeicoaréo

os resultados aqui apresentados.
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