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RESUMO

Este estudo analisa o impacto econdmico visa entender quais motivos levam o consumidor a
efetuar compras por impulso, com no desenvolvimento da Serra da Ibiapaba, focando no
aumento da renda das empresas, geragdo de novos negdcios e competitividade no mercado,
além de se debrucar nos motivos que levam o consumir a efetuar compras nao planejadas. Este
estudo investiga os fatores que influenciam o comportamento de compra por impulso dos
consumidores na cidade de Tiangua-CE. A pesquisa aponta que aspectos como estimulos
visuais, estratégias de marketing e fatores emocionais sdo determinantes nesse tipo de consumo.
O ambiente de compra, aliado a promocgdes e a disposicao dos produtos nos pontos de venda,
estimula decisdes nao planejadas. Além disso, fatores socioculturais e o desejo por gratificacao
imediata refor¢am esse comportamento. A compreensdo desses elementos ¢ fundamental para
o desenvolvimento de estratégias comerciais mais eficazes e para o consumo consciente. A
pesquisa adotou uma abordagem descritiva e quantitativa, utilizando um modelo de
amostragem para o estudo. A coleta de dados foi realizada por meio de questiondrios, e a
pesquisa teve carater bibliografico. A analise dos dados foi realizada com o uso de técnicas
estatisticas. A pesquisa mostrou os estados emocionais e os fatores que levam os consumidores
a efetuarem compras ndo desejadas e como devemos abordar diferentes técnicas e aspectos para
elevar o faturamento das empresas localizadas em Tiangud. A pesquisa identificou as
oportunidades dos pequenos e médios negocios de se apropriarem de técnicas para alavancarem
seus faturamentos, abordando pequenas técnicas e identificando as necessidades dos
consumidores.

Palavras-chaves: Compras. Estratégia. Fatores. Impulso. Marketing.



ABSTRACT

This study analyzes the economic impact and seeks to understand the reasons that lead
consumers to make impulse purchases, within the context of the development of the Serra da
Ibiapaba region. The research focuses on factors such as increased business revenue, the
creation of new ventures, and market competitiveness, while also investigating the
psychological and situational motivations that drive unplanned purchases. Specifically, the
study examines the behavior of consumers in the city of Tiangua, Ceard. The results indicate
that visual stimuli, marketing strategies, and emotional conditions are significant drivers of
impulse buying behavior. The store environment, coupled with promotional tactics and strategic
product placement, contributes to impulsive decision-making. Furthermore, sociocultural
influences and the desire for immediate gratification intensify this behavior. Understanding
these dynamics is essential for the formulation of more effective marketing strategies and the
promotion of conscious consumer behavior. A descriptive and quantitative methodology was
adopted, utilizing a structured questionnaire as the data collection instrument. The research was
also supported by bibliographic references and statistical data analysis. The findings emphasize
the emotional triggers and external factors influencing impulse purchases, offering insights into
how local businesses in Tiangud can apply marketing techniques to increase revenue and better
meet consumer needs.

Keywords: Behaviour. Strategy. Factors. Impulse. Marketing.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho pretende evidenciar que existem meios capazes de influenciar o
consumidor final a adquirir determinado item de forma impulsiva. Segundo Rook e Fischer
(1995), “as compras por impulso sdo uma tendéncia do consumidor de adquirir algo nao
planejado, de maneira espontanea, sem reflexao prévia e de forma imediata, estimulada por uma

série de gatilhos mentais e em busca de satisfacdo”.

Por meio de técnicas avancadas de layout e neuromarketing, € possivel despertar desejos
e promover a impulsividade dos consumidores, tornando o negocio mais lucrativo. H4 uma
mistificacdo de que essas técnicas sdo aplicadas exclusivamente em sites de compras online ou
de que apenas a [A (Inteligéncia Artificial) pode provocar impulsividade. Embora a IA seja
uma das ferramentas mais eficazes para estimular o comportamento compulsivo do
consumidor, este trabalho demonstrara que existem diversas técnicas capazes de gerar
impulsividade, as quais podem ser empregadas no PDV (ponto de venda), entre outras formas

que serao discutidas ao longo deste estudo.

E notério que o principal influenciador das compras por impulso é a inteligéncia
artificial, pois, ao pesquisar algo na internet, a IA identifica que o consumidor esta interessado
em determinado produto ou servigco e comega a fazer diversas recomendagdes. Atualmente, as
organizacgdes investem significativamente em trafego pago visando alcangar o maior nimero
possivel de consumidores. O 'Marketing 5.0' trata essencialmente da evolucdo tecnoldgica
associada aos modelos de negocios e das transformagdes expressivas no comportamento do

consumidor na ultima década (Pimentel, 2021).

Os fatores psicologicos influenciam bastante o consumismo e consequentemente as
compras por impulso, fatores como ansiedade, caréncia, desejo de recompensa, ou desejo de
pertencimento a algum grupo, ou status, todos esses fatores podem levar ao consumidor a
efetuar uma compra ndo planejada isso aliado a cidade de Tiangud uma cidade com alto
desenvolvimento € em crescimento constante, que proporciona diversas opgdes como polo

comercial da Serra da Ibiapaba.

Considerando o atual cendrio competitivo do mercado, as empresas buscam
constantemente estratégias capazes de influenciar o comportamento do consumidor e
maximizar seus resultados. Nesse contexto, surge a seguinte problematica: De que maneira a

aplicagdo de estratégias de marketing pode criar gatilhos psicoldgicos e comportamentais



capazes de estimular as compras por impulso, influenciando o processo de decisdo dos

consumidores e, consequentemente, aumentando a lucratividade das empresas?

Com base nessa questdo, a presente pesquisa tem como objetivo geral demonstrar como
a aplicacdo de técnicas de layout e pequenos incentivos, que despertam gatilhos mentais
especificos, pode estimular compras por impulso e, consequentemente, contribuir para o
aumento dos lucros da organizagdo. Para alcangar esse objetivo, foram definidos os seguintes
objetivos especificos: 1. Apresentar modelos e técnicas, tanto avangadas quanto de facil
aplicacao, que podem ser implementadas nas organizagdes para estimular compras por impulso;
II. Evidenciar a importancia do neuromarketing para as organizagdes; III. Mostrar o grau de

alavancagem potencial ao incentivar as compras por impulso.

A pesquisa foi conduzida na cidade de Tiangud e contou com participantes da Serra da
Ibiapaba, com énfase nos alunos da faculdade Viasapiens. A delimitagao geografica possibilitou
uma analise aprofundada dos motivos e estados emocionais que os participantes sentem e que
os levam a efetuar compras ndo planejadas. A coleta de dados ocorreu entre os dias 26/03/2025
e 15/04/2025, por meio de questionarios aplicados de forma virtual nos grupos da faculdade
Viasapiens, envolvendo 46 participantes diretamente ligados a cidade de Tiangua. A pesquisa
adotou uma abordagem descritiva e quantitativa, com um modelo de estudo baseado em
amostragem. A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios, € a pesquisa teve carater

bibliografico. A andlise dos dados foi conduzida utilizando técnicas estatisticas.

Essa pesquisa justifica-se por apresentar como o mercado atual apresenta-se altamente
competitivo, com diversas organizagdes disputando espaco, buscando se destacar e conquistar
a preferéncia dos consumidores. Nesse cenario, o presente trabalho visa apresentar técnicas de
neuromarketing aliadas ao merchandising, com o intuito de impulsionar as vendas por meio da
indu¢do as compras por impulso. Essa abordagem visa estimular o comportamento do
consumidor de forma estratégica, fazendo com que ele gaste valores acima do previsto, o que
contribui diretamente para o aumento do faturamento da organizacdo. As técnicas propostas sao
de facil aplicacdo e, muitas vezes, ndo exigem grande espaco fisico, o que possibilita sua
utilizacdo tanto por pequenas quanto por grandes empresas, ampliando assim suas chances de

atrair e fidelizar uma parcela crescente do mercado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No cenario contemporaneo, o comportamento do consumidor tem sido objeto de estudos
cada vez mais aprofundados, sobretudo pela crescente competitividade entre as empresas na
busca por atrair e fidelizar clientes. Diante disso, estratégias que utilizam conhecimentos da
neurociéncia aplicados ao marketing — o chamado neuromarketing — tém ganhado destaque.
Essa abordagem busca compreender como o cérebro reage a estimulos de consumo, permitindo

as empresas desenvolverem agdes mais eficazes para influenciar decisdes de compra (Morin

2011).

O neuromarketing contribui para que as organizagdes compreendam melhor as reacdes
emocionais e cognitivas dos consumidores, possibilitando o aperfeicoamento das estratégias de
persuasdo no processo de compra. Quando aplicadas em conjunto com técnicas de
merchandising e organizacao do espago fisico, essas praticas podem estimular as compras por
impulso, aumentando o valor médio das vendas e, consequentemente, o faturamento da empresa

(Morin 2011).
2.1  Evoluc¢io do Marketing

Com o passar dos tempos, foram notorios os avangos na area do marketing, assim como
as mudangas nas preferéncias dos consumidores também ganharam novas nuances € com iSso
sofreram diversas alteracdes. Diante desse cenario, o mercado precisou se reinventar para
acompanhar as novas tendéncias, com a entrada de uma variedade de produtos a criagdo de
novas marcas. Consequentemente, com isso, os profissionais de marketing tiveram que se
adaptar e compreender essas mudancas, com intuito de satisfazer as diferentes necessidades dos
consumidores. Essa estratégia tinha como objetivo ndo apenas as demandas dos clientes, mas
também ganhar o coragdo e as mentes, o que resultou no surgimento do Marketing 2.0 (Kotler

et al., 2010).

E notério que a primeira percepcio sobre a necessidade de se observar era entender o
comportamento do consumidor, que se deu através do marketing 2.0. Embora esse conceito nao
fosse voltado para esse fim, foi ele quem acendeu a curiosidade sobre o que poderia ser feito ao
buscarmos entender como o consumidor se comporta. Ao passar dos tempos e a evolugdo do
marketing passando por suas revolucdes e transformacdes, mas sempre visando compreender e

satisfazer o consumidor para efetuar a venda e melhorar constantemente os produtos, até
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chegarmos atualmente com o marketing digital, que transformou completamente a forma de
venda das organizagdes, pois o marketing digital abriu novas portas e canais de vendas

(Pimentel, 2021).

Segundo o autor, Bauman Z. (2008, p.41), existem distingdes entre o que se entende por
consumo e consumismo. Dessa forma, ¢ possivel notar que o consumo faz parte da
sobrevivéncia do ser humano, ou seja, € preciso realizar aquisi¢des para o individuo alimentar-
se, vestir-se, ter uma casa, entre outros. J4 o consumismo ¢ algo que a sociedade impde, que
transmite a ideia de que ¢ sempre necessario mais: sempre estar com a roupa da moda, ter a
tecnologia mais atual possivel, pois o ser humano ¢ constantemente bombardeado por novas

tendéncias de consumo.

Segundo Rook e Fisher (1995, p. 306), a compra por impulso ¢ designada como
“tendéncia do consumidor para comprar espontaneamente, sem reflexdao, de forma imediata,
estimulado pela proximidade fisica do objeto desejado, dominado pela atragdo emocional e
absorvido pela promessa de gratificacdo imediata”. Essa experiéncia ocorre quando o
consumidor passa por algo e lhe captura, levando-o ao desejo latente de comprar para sua
satisfacdo. Esse desejo ¢ insistente e dominante, a ponto de criar uma necessidade. Isso nos

mostra o quao complexo sdo os aspectos relacionados as compras por impulso.
2.2 Teorias do Comportamento do Consumidor

Os autores Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) mostram que o comportamento do
consumidor ¢ “como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”.
Dessa forma, podemos concluir que o comportamento que antecede o processo de compra passa
por estagios antes, durante e depois da efetivacdo da compra e nao se limita somente até a

efetivacdo do pagamento da compra.

Segundo (Kotler, 2000, p. 182) o campo do comportamento do consumidor € o estudo
dos aspectos sociais e como eles selecionam, compram, usam e descartam, produtos e servicos,
até mesmo ideias e experiéncias tudo isso em prol de satisfazer suas necessidades e desejos
latentes de pertencimento a algum grupo da sociedade. Entender esse comportamento ndo ¢
uma tarefa facil, pois os consumidores podem dizer e sentir algo e, na pratica. Eles podem até
mesmo ndo entender suas motivagdes mais profundas e estdo sujeitos a mudar de ideia no

ultimo minuto, influenciados por algum fator presente no momento da efetivacdo da compra.
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2.3 Fatores Psicolégicos e Emocionais

O comportamento de compra ¢ resultado de uma série de fatores, que ndo se limitam
somente as necessidades basicas, mas também estdo aliadas as crencas que recaem sobre aquele
individuo. Além disso, o comportamento ¢ consequéncia de fatores inconscientes como a
motivacao, os habitos, e a percepc¢ao de aspectos do cotidiano. Os habitos que aquele individuo
tem e dependem do estado psicologico ou emocional em que a pessoa se encontra naquele
determinado dia. Estes fatores sdo complexos e com algumas variaveis, pois ¢ a partir deles que

o cidadao age (Halat, 2018).

Segundo Ribeiro, Hamsen, Carreon e Worrell (2018), os contextos sociais em que o
individuo se encontra influenciam diretamente o consumo, pois esse fator esta ligado a uma
condi¢do humana de querer fazer parte de algo e ter o sentimento de pertencimento ao grupo,
como a familia, grupos religiosos, amigos, ou a algum grupo que o individuo inspire, ou seja,

algum tipo de referéncia.

Para esses cidaddos, o consumo ndo se d4 somente pela necessidade pois, em
concordancia com o que foi dito acima, existem varias variaveis que interferem diretamente no
processo de compra. Ao consumirem os produtos de marcas cobigadas, eles experimentam uma
sensacdo de pertencimento, satisfacdo, aceitagdo e acreditam que serdo respeitados pelo meio
social em que estdo inseridos. De certa forma, esses cidadaos sentem que houve um alivio nas

desigualdades sociais previamente existentes (Lubeck et al., 2018).
24  Impulsividade

Segundo Donavan e Rossiter (1982), os diferentes elementos culturais ou ambientais
(ou as técnicas de merchandising) aplicados dentro da loja, como os elementos visuais,
decorativos, promocgdes, € outros aspectos do sistema sensorial, especialmente os layouts que
estdo aplicados no PDV (pontos de vendas), elevam a disposi¢do do consumidor para efetivar

alguma compra por impulso.

Diante disso, podemos ver que a impulsividade pode ser despertada mediante aspectos
do neuromarketing e que, quando esses sentidos sao estimulados dentro da loja, o consumidor
tem maior probabilidade de realizar uma compra néo planejada. E dentro da organizagio que o

cliente altera as suas decisdes e busca adquirir produtos para satisfazer seus aspectos
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emocionais em busca de satisfacdo. Nesse processo, o consumidor ignora as consequéncias que

aquele ato pode gerar, pois esta totalmente focado na satisfagao pessoal (Engel et al., 1995).

A impulsividade, se nao for de certa forma controlada, pode tornar-se prejudicial, pois
com as facilidades de crédito e as diversas doengas psicoldgicas existentes, pode levar os
consumidores a desenvolverem dividas e, como consequéncia disso gerar baixa autoestima na
constante busca por validagdo social e equiparagdo com outras classes da sociedade com maior

poder de compra (Silva et al.,2017).
2.5 Impacto do Marketing

O marketing ¢ peca fundamental dentro de qualquer organizagao tendo em vista que ele
¢ 0 meio oficial da empresa se comunicar com seus consumidores, além de buscar entender as
tendéncias existentes e buscar satisfazer as necessidades dos consumidores, direcionando de
forma direta o alcance de metas e objetivos. Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing aplica
técnicas e estratégias de suma importancia dentro das empresas. Desta maneira, destacamos os
seguintes pontos: a segmentacao de mercado, que visa a identificagdo para que cada segmento
mostre os beneficios contidos em seus produtos e, assim, se diferencie dos concorrentes; a
selecdo de mercados alvos para que as organizacdes escolham onde se instalar, e, por fim o

entendimento dos diferentes perfis levando em conta suas preferéncias, anseios e necessidades.

Segundo Pereira (2014), as estratégias do marketing sdo primordiais para o
planejamento estratégico e devem ser preparadas de forma antecipada. As estratégias devem
ser aplicadas conforme o planejamento e, se necessario, intensificadas de acordo com a
demanda que o mercado exigi, além de também estar atento aos concorrentes. E essa constante
busca por espaco de mercado beneficia também o consumidor, pois constantemente surgem

novos produtos e opcdes.

Diante do exposto, ¢ urgente uma maior adaptacdo das organizacdes a esses novos
modelos e ambientes organizacionais, operacionais e estratégicos, de maneira que ndo se
desviem do processo de adaptagdo derivado dos obstaculos que surgirem ao longo do caminho.
E necessario buscar conhecimento para acompanhar as transformagdes pelas quais o marketing
estd passando, ainda que o pilar seja 0 mesmo: realizar a venda do produto ou servigos e sempre

buscar a fidelizagdo dos clientes (kotler et al., 2001).

2.6 Evolucao do Consumidor
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H4é pouquissimo tempo tivemos a ultima grande evolugdo do consumidor, que se deu
através da covid-19 um periodo dificil, mas que trouxe consigo o aumento exponencial de
compras on-line. Umas das ferramentas que impulsionou isso foram as A (inteligéncia
artificial). Em concordancia com o que foi dito acima, os autores Klaus & Zaichkowsky (2020).
Afirmam que o aumento nas compras on-line se deve as [A, pois elas foram pegas-chave para

a alteracdo do processo de compra. 12

Aqueles consumidores mais detalhistas tém cada vez mais vindo explorar os beneficios
e mordomias que esse novo tipo de tecnologia oferece e as organizacdes estdo cada vez mais
buscando fidelizar esses clientes, proporcionando experiéncias Unicas. Em consequéncia disto,
os clientes estdo cada vez mais a vontade e habituados aos beneficios que as IA oferecem (Klaus

& Zaichkowsky, 2020).

Um fator importantissimo nessa nova era ¢ como as [A buscam compreender detalhes
daquele consumidor tais como o contexto social em que este individuo esta inserido, suas
preferéncias, gostos e seus habitos, a IA tem capacidade de coletar dados interpreta-los e
direcionar o consumidor para efetuacdo de seus desejos (Puntoni et al., 2020). Além dessa
interpretagdo de dados, as IA também buscam cativar os clientes se utilizando de ferramentas
de interagdo para manter os usudrios logados na rede e coletar o maximo de dados para
compreender cada vez mais até mesmo o estado de espirito em que o consumidor esta, segundo

(Kalia & Paul, 2021).
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi conduzido na regido da Serra da Ibiapaba, com énfase na cidade de
Tiangua, onde foi aplicado o questiondrio principalmente com os alunos da faculdade Via
Sapiens. A delimitagdo geografica possibilitou uma analise aprofundada do impacto econdomico
na area. A coleta de dados ocorreu entre os dias 26/03/2025 e 01/06/2025, por meio de
questiondrios aplicados disseminados via Whatsapp, envolvendo 46 participantes diretamente
ligados a cidade através da faculdade ViaSapiens ou por meio do polo que € a cidade de Tiangua

para a Serra da Ibiapaba.

A pesquisa foi descritiva, com o objetivo de caracterizar o impacto econdmico na Serra
da Ibiapaba. Segundo Gil (2010), a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de

determinado fendmeno ou populagdo, permitindo uma compreensdo mais aprofundada do
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objeto de estudo. Esse tipo de pesquisa foi adequado para explorar as interagdes entre os

consumidores da regido e a cidade de Tiangua.

A abordagem foi quantitativa, pois permitiu um levantamento abrangente das opinides
e estado emocional em que os participantes se encontravam quando iam efetuar as compras por
impulso, conforme a defini¢do de Creswell (2014), que afirma que a pesquisa quantitativa busca
quantificar a relagdo entre variaveis.
A escolha do modelo de estudo foi por amostragem, um método que consiste em selecionar
uma parcela representativa de uma populacdo, permitindo que os resultados obtidos sejam
generalizados  para a  totalidade da  populagdo  estudada  (Gil, 2009).
Foram coletadas informagdes sobre o estado emocional dos participantes o valor médio gasto
mensalmente com as compras por impulso, os tipos de produtos e se aqueles consumidores
sentiam algum tipo de satisfagdo ou arrependimento ao efetuar as compras, o questionario foi
disseminado em grupos de Whatsapp da faculdade ViaSapiens, pois como a referida
anteriormente estd localizada na cidade de Tiangud, apresentou respostas consistentes a

pesquisa.

A fundamentagdo teorica foi realizada por meio de pesquisa bibliografica. Conforme
afirmam Marconi e Lakatos (2017, p. 40), "a pesquisa bibliografica ¢ um tipo de pesquisa que
se utiliza de fontes ja publicadas, permitindo a investigagdo de temas, conceitos e teorias

existentes, e ¢ fundamental para a constru¢do do conhecimento cientifico".

A andlise de dados por meio de técnicas estatisticas permitiu a interpretagdo e
compreensao de informagdes de maneira estruturada, facilitando a identificacdo de padroes,

tendéncias e relagdes significativas nos dados coletados (Gil, 2002).

4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

A pesquisa foi realizada na regido da Serra da Ibiapaba, com foco nos alunos da
faculdade ViaSapiens. A escolha dessa area geografica permitiu uma analise detalhada e ajudou
a entender qual era o estado emocional e como as diferentes técnicas e abordagens dos
comerciantes aliados com a impulsividade dos consumidores podem elevar o lucro e alavancar
seus faturamentos. A coleta de dados foi realizada entre os dias 26/03/2025 e 10/04/2025, por

meio de questiondrios aplicados de forma remota, disseminados mediante um link nos grupos
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da faculdade, com a participacdo de 46 individuos diretamente envolvidos no consumo das lojas

e supermercados da cidade de Tiangua.

O questionario foi dividido em duas partes, uma com foco nas varidveis
sociodemograficas, e a outra parte teve como objetivo tragar o perfil dos participantes e
compreender melhor as condigdes emocionais, entender um pouco mais sobre a renda e do

quanto era destinado as compras por impulso.

Desta forma, por meio da coleta de dados que obtivemos através da aplicacdo do
questiondrio, sdo apresentados os dados obtidos que investigam como as compras por impulso
impacta na lucratividade empresarial, um tema crucial no atual cendrio de consumo. As
perguntas feitas visaram entender que gatilhos levam o consumidor a efetuar uma compra nao
planejada, o questionario visou coletar dados primdrios sobre hébitos e sobre as motivagdes as
quais levam os consumidores a satisfazerem seus desejos, vontades e a sensa¢do de satisfagao
mesmo que momentaneas. A seguir compartilho os principais resultados desta investigagao,
com a analise dos dados obtidos e visando sempre responder de que maneira a aplicagdao de
estratégias de marketing pode criar gatilhos psicologicos e comportamentais capazes de
estimular as compras por impulso, influenciando o processo de decisdo dos consumidores e,
consequentemente, aumentando a lucratividade das empresas, este trabalho visa que tanto os
grandes empresarios como 0s pequenos se apropriem destas informagdes para elevar sua

lucratividade.

1 — Qual sua idade?

Grafico 01 - Faixa etaria

Entre 15 a 20 anos
13.39%

o

Entre 20 a 25 anos

Mais de 30 anos
26,7%

Entre 25 a 30 anos
g oo

o

Fonte: Autoria prépria

O grafico referente a pergunta "Qual a sua idade?" demonstra que 51,1% dos

participantes estdo na faixa de 20 a 25 anos, representando o grupo predominante. Além disso,
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26,7% se encontram na faixa de mais de 30 anos, outros 13,3% entre 15 a 20 anos e, por fim,
8,9% estdo entre 25 a 30 anos. Esses dados indicam que a maioria dos respondentes pertence a
um publico de consumidores economicamente ativos, € mostram que a maioria dos

participantes sdo jovens que estdo iniciando a vida adulta e sdo consumidores ativos.

2 — Qual seu sexo?

Grifico 02 - Género

Contagem de 2 - Qual seu sexo?

Feminino
Masculino 5

Fonte: Autoria propria

Os dados mostram que 52,2% dos participantes da pesquisa se identificaram como do
género masculino, e que 47,8% dos participantes se identificaram com o género feminino. Isso

evidencia que o estudo obteve e abrangeu os dois sexos durante seu tempo de aplicagao.

3 — Qual é o seu nivel de escolaridade?

Grafico 03 - Escolaridade

Graduado ou pos
13,0%

Apenas ensino
28,3%

Graduando no nivel
58,7%

Fonte: Autoria prépria

Os dados indicam que a maioria dos participantes estd se graduando, foram cerca de
58,7% dos participantes, seguido pelo ensino médio completo que foram 28,3% e cerca de 13%

dos participantes ja ¢ graduado ou pos-graduado, nenhum dos participantes possuia apenas o
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ensino fundamental. Isso evidencia que a amostragem a que pesquisa se propos a analisar foi

atingida com sucesso e seus dados foram coletados para o embasamento da pesquisa.
4 — Onde vocé reside atualmente?

Grifico 04 — onde reside

Outras cidades
Outras cidades da
Mi_ Tiangua

26,1%

Ubajara
53.0%

Fonte: Autoria prépria

Os dados revelam que a maioria dos participantes 63% sao da cidade de Ubajara, cidade
vizinha o que refor¢a a for¢a que a cidade de Tiangud possui com seu comércio variado e
diversificado, 26,1% dos participantes sdo da cidade de Tiangua, que 6,5% sdo de outras cidades
da Serra da Ibiapaba e que 4,3% dos participantes sdo de outras cidades além da Serra da
Ibiapaba. Esses resultados demonstram que os respondentes consomem ativamente os produtos
do comércio de Tiangud, e que reforcam a forca da cidade como polo industrial e comercial da

Serra da Ibiapaba.

5 — Qual seu estado civil?

Grafico 05 — Estado civil

Divorciado (a)

Outros
10,9% Casado (a)
28,3%

Solteiro (a)
58, 7%
Fonte: Autoria prépria

A maioria dos participantes sdo predominantemente solteiros, cerca de 58,7%, seguidos
pelos 28,3% dos participantes sdo casados, que 10,9% dos respondentes se encaixaram com a

opcao “outros” e que somente 2,2% dos participantes sdo divorciados.
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6 — Qual o seu estado emocional quando vocé faz compras por impulso?

Grafico 06 — estado emocional

Relaxado &
19,6%

Feliz e animado

Ansioso ou
32,6%

Estressado ou
6.5%

Fonte: Autoria prépria

A pesquisa revelou que 41,3% sente-se feliz ou animado ao realizar compras por
impulso, e que 32,6% dos participantes estdo ansiosos ou inquietos ao realizarem as compras,
cerca de 19,6% dos respondentes ao realizar a compras por impulso estdo relaxados e tranquilos
e que somente 6,5% dos participantes estavam estressados ou entediados. Esses dados revelam
que existem diferentes estados emocionais que influenciam na hora de efetuar compras nao
planejadas sendo que o estado emocional que prevaleceu foi o feliz e animado seguido por
ansioso ou inquieto isso demostra que a maioria dos respondentes sente emogdes controversas,

mas buscam satisfagdo ao realizarem uma compra ndo planejada.
7 — Voce costuma fazer compras por impulso em lojas fisicas ou online?

Grifico 07 — Tipo de lojas

Lojas fisicas

Ambos igualmente
19,6%

M&o tenho
18,6%

Fonte: Autoria prépria

Cerca de 32,6% dos participantes da pesquisa preferem realizar as compras por impulso
em lojas fisicas, e que 28,3% dos respondentes optam por realizar as compras por impulso em
lojas online, 19,6% dos que efetuam as compras tanto em loja fisica quanto em lojas online e

que 19,6% dos participantes ndo possuem preferéncia ao realizar as compras. Essas respostas
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revelam que os consumidores realizam as compras por impulso de diversas formas, muitas

vezes no conforto de seu lar, o que reflete o constante crescimento dos sites de compras.
8 — Quais tipos de produtos vocé mais compra por impulso?
Grifico 08 — Tipos de produtos

Eletrdnicos &
19,6%

Roupase

Alimentos e el
17,4%

Produtos de heleza
10,9%

Fonte: Autoria prépria

Os dados indicam que a grande maioria dos participantes 52,2% compram mais
impulsivamente roupas e acessorios, seguido pelos eletronicos e gadgets que representam
19,6% das respostas obtidas, além dos 17,4% das respostas revelarem que os respondentes
optam por comprarem alimentos e bebidas impulsivamente e que somente 10,9% dos
consumidores consomem mais impulsivamente produtos de beleza e produtos para cuidado
pessoal. Esses dados reforcam que os consumidores embora consumam de forma impulsiva
mais, roupas e acessorios, também obtivemos respostas dos mais variados ramos do comércio
que abrange boa parte dos comércios da cidade de Tiangud, o que retrata como as compras por
impulso podem alavancar todo o comércio da cidade.

9 — Vocé sente a necessidade de comprar algo de forma impulsiva, quando esta em um
ambiente de compras?

Grifico 09 — Nivel de impulsividade

Munca
4,3%

Raramente
21,7%

Sim, sempre
As vezes

Fonte: Autoria propria
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A massiva maioria dos respondentes cerca de 65,2% revelarem que as vezes sentem a
necessidade de realizar a compra de forma impulsiva, seguido por 21,7% das respostas obtidas
revelaram que raramente sentem a necessidade, e que 8,7% dos respondentes revelaram que
sim, sempre sente a necessidade de realizar a compra de forma impulsiva e somente 4,3% dos
respondentes revelaram nunca sentir a necessidade. Tendo em vista as respostas obtidas dos
participantes ao se exporem a um ambiente de compras, pode-se perceber que a extensa maioria

as vezes sente-se tentado a realizar as compras ndo planejadas.
10 — Vocé é influenciado por antincios publicitarios ou promocées especiais?

Grifico 10 — Nivel de influencia por antncios ou promocgdoes.

Sim muito

15,2%

Asvezes

Fonte: Autoria prépria

Os dados revelam que 30,4% dos participantes ndo sao influenciados pelos anincios
publicitarios ou promogdes, € que 28,3 sdo pouco influenciados pelas promogdes ou pelos
anuncios publicitarios, cerca de 26,1% as vezes sdo influenciados pelos antncios ou pelas
promogdes e que somente 15,2% dos participantes responderam que, sim, sdo muito
influenciados pelos anuncios ou promogoes. Esse dado revela que as compras por impulso cada
vez mais se dao pelo estado emocional em que o consumidor se encontra, bem como em outras
estratégias de marketing que os seduzem, e que embora os antincios e propagandas publicitarias

tenham sua relevancia, ndo predominam mais como fatores de influenciagao.

11 — Vocé busca recomendacdes de amigos ou familiares antes de fazer uma compra por
impulso?

Grifico 11 — Influéncia de amigos e familiares
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Munca
21.7%

As vezes

Raramente
30,4%

Sim, sempre
10,9%

Fonte: Autoria propria.

Os resultados indicam que 37% participantes as vezes sdo influenciados pelos amigos
ou familiares na hora de efetuar uma compra nao planejada, que 30,4% dos respondentes sdo
raramente influenciados pelos seus familiares ou amigos, e cerca de 21,7% responderam que
nunca sdo influenciados por seus amigos e familiares e somente 10,9% dos respondentes
responderam que sim, sempre sdo influenciados por seus amigos e familiares. Essas respostas
reforcam mais uma vez que, embora os arredores dos consumidores tenham sua relevancia e
influenciem para que os consumidores realizem compras ndo desejadas, o principal motivo pelo

qual eles realizam essas compras € o estado emocional em que se encontram.

12 — Qual seu or¢camento médio para compras por impulso?

Grifico 12 — Orcamento médio

R$101,00- 200,00
19,6%

Mais de R 200,00

Até R§ 50,00 reais
17,4%

RS 51,00- 100,00
32,6%

Fonte: Autoria prépria.

Os resultados mostram que 32,6% dos participantes gastam cerca de R$ 51,00 — 100,00

reais para realizarem compras ndo especificadas, e que 30,4% dos respondentes gastam mais
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de RS 200 reais, cerca de 19,6% dos participantes gastam entre R$ 101,00 — 200,00 reais e que
17,4% dos participantes gastam até R$ 50,00 reais. Esses dados revelam que a maioria dos

participantes gasta valores significativos em compras ndo planejadas.

13 — Vocé sente arrependimento apés fazer uma compra por impulso?

Grafico 13 — Nivel de arrependimento

Raramente

Fonte: Autoria préopria (2024).

Os resultados indicam que 69,6% dos participantes as vezes se arrepende de efetuar as
compras impulsivas, e que cerca de 17,4% dos respondentes raramente se arrepende das
compras, cerca de 10,9% dos participantes responderam que sim, frequentemente se arrepende
de efetuar as compras, e somente 2,2% dos respondentes revelaram que nunca se arrepende.
Esses dados revelam que o arrependimento, sim, as vezes acontece, todavia ndo € o sentimento

predominante revelado pelos entrevistados.
14 — Voce faz compras por impulso para presentear a si, ou para presentear terceiros?

Grifico 14 — Presentar a si ou a terceiros

Para presente o —
2,2%

Ambos igualmente
32,6%

Fara si mesmo

OQutros motivos

Fonte: Autoria prépria.
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A massiva maioria 60,9% dos entrevistados revelaram que efetuam as compras por
impulso para presentear a si, € 32,6% dos entrevistados revelaram que efetuam as compras tanto
para presentear-se quanto para presentear terceiros, cerca de 4,3% revelaram outros motivos
para efetuarem as compras por impulso e que 2,2% dos participantes revelaram que compram
para presentes. Os dados mostram que a maioria dos entrevistados efetua as compras para se
presentear, o que reforca a ideia de que essas compras sao para sanar suas proprias vontades e

elevar seu estado emocional.
15 — Voce percebe uma facilidade em alcancar novos mercados por meio da CEASA?

Grifico 15 — Fatores de qualidade, preco ou marca

Munca

22%

As vezes

Sim, sempre
(31 1%

Fonte: Autoria prépria.

Os resultados mostram que 60,9% dos entrevistados revelaram que sim, sempre levam
em conta os fatores de qualidade, preco e marca, e que 34,8% as vezes levam essas variantes
em consideragdo e que somente 2,2% raramente levam essas questdes em consideragdo e que
2,2,% nunca levam esses fatores em consideracdo. Esses dados revelam que questdes como
marca, preco e qualidade dos produtos tém grande relevancia durante o processo de tomada de

decisdo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os principais resultados da pesquisa indicam que as compras por impulso podem ser
cada vez mais utilizadas como fatores de alavancagem no faturamento das empresas de
Tiangua, que o estado emocional esta cada vez mais sendo o principal motivos que levam os
consumidores a efetuar as compras, € que os comerciantes devem se atentar a estratégias de
marketing que possam ajudar as empresas a criarem e entenderem melhor o estado emocional
que os seus clientes se encontram, isso aliado a técnicas de merchandising dentro do ponto de
vendas, aumentam a probabilidade daquele consumidor levar um item nao planejado, ao passo
que os sites de vendas crescem e ganham cada vez mais a confianga dos consumidores as
compras feitas de forma remota também cresce assim como a necessidade da imersao nas redes

sociais e na formulagdo de sites que apresentam os produtos daquela organizagao.

Os resultados da pesquisa confirmaram a importancia das empresas se atentarem e
provocarem cada vez mais seus consumidores a efetuarem compras por impulso. A pesquisa
também identificou oportunidades de aprimoramento, como a imersao das empresas nas redes
sociais na criacdo de estratégias que aproximem mais os clientes e ajudem a criar vinculos de
empresas para consumidores, além da necessidade de uma melhor aplicagdo e adogdo de
técnicas de merchandising. Esses resultados oferecem a oportunidades, com os dados, tanto de
pequenos negdcios como grandes negodcios a alavancarem seus faturamentos € movimentarem

cada vez mais o comércio na cidade de Tiangua.

Este estudo contribui para a area de administracdo ao analisar como as compras por
impulso sdo importantes para o comércio de Tiangud, como € possivel com pequenas técnicas
e uma imersdo maior no campo das redes sociais e em sites de vendas a alavancarem seus
negocios trazendo um maior faturamento e como consequéncia uma maior gera¢ao de empregos

em todas as ramificagdes do comércio de Tiangua.

Em conclusao, este estudo ressaltou a relevancia das compras por impulso na cidade de
Tianguéa no desenvolvimento economico dos comerciantes de todos os ramos. Ao analisar seu
impacto na geracao de renda, competitividade e expansdo para novos mercados, o trabalho
forneceu dados valiosos para compreender as necessidades e desafios enfrentados por essa
comunidade. As contribuigdes do estudo sdo significativas para o campo da administragao, pois
oferece insights sobre como podem ser adotadas novas técnicas de merchandising e de

marketing. Com base nos resultados, o estudo propde estratégias que podem ser aplicadas para
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otimizar os comércios e fortalecer o desenvolvimento economico da cidade de Tiangud, sendo
uma referéncia para futuros trabalhos e politicas publicas voltadas para maximizar o potencial
dos comércios da cidade tantos os atuais como os futuros, que ao analisar este estudo podem
identificar a viabilidade de um futuro negdcio tomando por base os dados obtidos neste

trabalho.
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APENDICE — QUESTIONARIO

FACULDADE VIASAPIENS
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Este questionario faz parte de uma pesquisa para o Trabalho de Conclusao de
Curso, com o tema: Fatores que contribuem para o comportamento de compra por
impulso do consumidor na cidade de Tiangua, desenvolvido para a obtencao do titulo de
Bacharel em Administracio pela Faculdade ViaSapiens. As respostas fornecidas siao
essenciais para a conclusdo desta pesquisa e para a explora¢io aprofundada do tema em
questao.

QUESTIONARIO SOCIODEMOGRAFICO

1 — Qual sua idade?
() Entre 15 a 20 anos
() Entre 20 a 25 anos
() Entre 25 a 30 anos
() Mais de 30 anos

2 — Qual o seu género?
() Masculino

() Feminino

() Prefiro ndo informar

3 — Qual é o seu nivel de escolaridade?
() Apenas ensino fundamental

() Apenas ensino médio

(') Graduando no nivel superior

() Graduado ou pés-graduado

4 — Onde voce reside atualmente?
() Tiangua

() Ubajara

() Outras cidades da Serra

() Outras cidades

5 — Qual seu estado civil?
() Casado (a)

() Solteiro (a)

() Divorciado (a)

() Outros

6 — Qual o seu estado emocional quando vocé faz compras por impulso?
() Feliz e animado

() Estressado ou entediado

() Ansioso ou inquieto

() Nao contribuiu

() Relaxado e tranquilo
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7 — Vocé costuma fazer compras por impulso em lojas fisicas ou online?
() Lojas fisicas

() Online

() Ambos igualmente

() Nao tenho preferéncia

8 — Quais tipos de produtos vocé mais compra por impulso?
() Roupas e acessorios

() Eletronicos e gadgets

() Produtos de beleza e cuidado pessoal

() Alimentos e bebidas

9 — Vocé sente a necessidade de comprar algo de forma impulsiva, quando esta em um
ambiente de compras?

() Sim, sempre

() As vezes

() Raramente

() Nunca

10 — Vocé é influenciado por anuncios publicitarios ou promocdes especiais?
() Sim muito

() Pouco

() As vezes

() Nao

11 — Vocé busca recomendacgoes de amigos ou familiares antes de fazer uma compra por
impulso?

() Sim, sempre

() As vezes

() Raramente

() Nunca

12 — Qual o seu orcamento médio para compras por impulso?
() Até R$ 50,00 reais

() R$ 51,00 - 100,00 reais

() R$ 101,00 - 200,00 reais

() Mais de R$ 200,00 reais

13 - Vocé sente arrependimento apos fazer uma compra por impulso?
() Sim, frequentemente

() As vezes

() Raramente

() Nunca

14 — Vocé faz compras por impulso para presentear a si, ou para presentear terceiros?
() Para si

() Para presente

() Ambos igualmente

() Outros motivos
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15 — Vocé considera fatores como qualidade, preco ou marca antes de fazer uma compra
por impulso?

() Sim, sempre

() As vezes

() Raramente

() Nunca
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realizei a correcao, revisao gramatical e ortografica do trabalho de conclusao de curso
de Bacharel em Administracao intitulado FATORES QUE CONTRIBUEM PARA O
COMPORTAMENTO DE COMPRA POR IMPULSO DO CONSUMIDOR NA CIDADE
DE TIANGUA, de autoria do Aluno Jardeson Mendes Alcantara.

Declaro ainda que o presente trabalho de conclusao de curso encontra-se

conforme as normas ortograficas e gramaticais vigentes.

Por ser expressao de verdade, firmo o presente.

Tiangua, Ceara, 22 de julho de 2025.
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