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Alimentar-se ndo ¢ apenas satisfazer a fome do
corpo, mas também nutrir a alma, as relagdes ¢ a
cultura que nos cercam.
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Resumo
A disseminagao dos aplicativos de delivery transformou significativamente o consumo de
alimentos, sobretudo do tipo fast-food. Embora representem facilidade de acesso, variedade e
agilidade, estdo também associados a riscos de saude fisica (p.ex., ma nutri¢ao e obesidade) e
mental (p.ex., isolamento social e ansiedade). Esta dissertacao teve como objetivo investigar
preditores da compra impulsiva de comida via aplicativo no Brasil, na forma de dois estudos.
No Estudo 1 uma revisdo de literatura resultou em 87 artigos evidenciando variaveis
relevantes que foram organizadas em 11 categorias, como tomada de decisdao, emogao,
personalidade e influéncia. No Estudo 2 testou-se o valor preditivo de variaveis internas e
externas na compra impulsiva de comida via aplicativo. Participaram 220 consumidores
(62,5% mulheres), com média de 33 anos de idade (DP = 9,98), que responderam a medidas
de personalidade (big five) e de habitos, além de cendrios com varidveis situacionais e de
influéncia social (notificagdes com promogao). Os resultados mostraram que os
consumidores, sobretudo mulheres, frequentemente compram por impulso para reduzir
emogdes negativas, mesmo quando ndo t€m dinheiro suficiente. O trago neuroticismo foi
preditor de aproveitar a "oportunidade" de promogdes, mas o trago de conscienciosidade foi
preditor da resisténcia a notificagdes, mesmo controlando-se o efeito do neuroticismo.
Discute-se como estratégias de marketing podem ser ndo somente ilusorias (p.ex., "entrega
gratis", mas com esse custo ja embutido no preco), como também gerar descontrole no
consumo. Mais ainda, como se podem desenvolver estratégias de resisténcia e de direitos do
consumidor quando a compra se torna nociva, além de potenciais beneficios da mudanca
volitiva de personalidade.
Palavras-Chave: Compra por impulso, Compra automatica, Aplicativo de entrega de

comida, Variaveis preditoras



Abstract

The spread of delivery apps has significantly transformed food consumption, especially fast
food. But while representing ease of access, variety and agility, they are also associated with
physical (e.g., poor nutrition and obesity) and mental (e.g., socialisolation and anxiety) health
risks. In two studies this research aimed to investigate precitors of impulsive buying through
delivery apps. Study 1 was a literature review that resulted in 87 papers evidencing relevant
variables that were organized in 11 categories, such as decision making, emotion, personality
and influence. In Study 2 we tested the predictive value of internal and external variables in
impulsive buying through apps. Two hundred and twenty consumers (62.5% women), with an
average of 33 years of age (SD = 9.98), responded to personality measures (big five) and
habits, in addition to scenarios with situational and social influence variables. (notifications
with promotion). Results showed that consumers, especially women, often buy impulsively to
reduce negative emotions, even when they do not have enough money. Neuroticism was a
predictor of taking advantage of the "opportunity" for promotions, but conscientiousness was
apredictor of resistance to notifications, even after controlling for the effect of neuroticism.
We discuss how marketing strategies can not only be illusory (e.g., "free delivery", with this
cost already included in the price) but also generate a lack of controlin consumption,
perpetuating the anxiety that gives rise to impulsive buying. Furthermore, we discuss how
resistance and consumer rights strategies can bedeveloped when the purchase becomes
harmful, in addition to the potential benefits ofvolitional personality change.

Keywords: Impulse purchase, Automatic purchase, Food delivery app, Predictor variables



Resumen
La proliferacion de aplicaciones (apps) de entrega a domicilio ha cambiado
significativamente el consumo de alimentos, especialmente la comida rapida. Si bien
representan facilidad de acceso, variedad y agilidad, también estan asociados con riesgos para
la salud fisica (por ejemplo, mala nutricion y obesidad) y mental (por ejemplo, aislamiento
social y ansiedad). Esta disertacion tuvo como objetivo investigar los predictores de la
compra impulsiva de alimentos a través de apps en Brasil, por medio de dos estudios. En el
Estudio 1, una revision de la literatura investigoé 87 articulos que destacaban variables
relevantes que se organizaron en 11 categorias, como toma de decisiones, emocion,
personalidad e influencia. En el Estudio 2, investigamos el valor predictivo de las variaciones
internas y externas en la compra impulsiva de alimentos a través de apps. Participaron 220
consumidores (62,5% mujeres), con una edad promedio de 33 afios (DE = 9,98), quienes
respondieron a medidas de personalidad (cinco grandes) y habitos, ademas de escenarios con
variaciones situacionales e influencia social (notificaciones con promocion). Los resultados
mostraron que los consumidores, especialmente las mujeres, a menudo compran por impulso
para reducir las emociones negativas, mismo cuando no tienen suficiente dinero. El rasgo de
neuroticismo fue un predictor de aprovechar la "oportunidad" de ascensos, pero el rasgo de
escrupulosidad fue un predictor de resistencia a las notificaciones, incluso controlando el
efecto del neuroticismo. Se discute como las estrategias de marketing no s6lo pueden ser
ilusorias (por ejemplo, “entrega gratuita”, con este costo ya incluido en el precio), sino que
también generan un consumo descontrolado. Ademas, como se pueden desarrollar estrategias
de resistencia y derechos del consumidor cuando la compra se vuelve perjudicial, asi como
los potenciales beneficios del cambio volitivo de personalidad.
Palabras clave: Compra impulsiva, Compra automatica, Aplicaciones de comida a

domicilio, Variables predictoras
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Apresentacio

Quem nunca comprou algo que ndo estava nos planos ou imediatamente apos ser
tomado por uma forte excitacdo? Compreender como, quando, onde e porque as pessoas
compram por impulso € um tema instigante a diferentes disciplinas, como a psicologia, a
economia € a sociologia. A compra por impulso ndo € um conceito recente, ja que estudos
nessa area comecaram na década de 1950, buscando-se compreender seus fundamentos
psicoldgicos e a relagao entre impulsividade e taxas de desconto temporal (Turkyilmaza et al.,
2015). Dada a importancia financeira que representam para o mercado ¢ a centralidade que o
consumo assume no cotidiano das pessoas, os estudos sobre compras por impulso tém
crescido ao longo dos anos, sobretudo via dispositivos tecnologicos. De acordo com Thakur
et al. (2020), a compra por impulso tem se tornado tdo comum a ponto de constituir
aproximadamente 50% do total de gastos dos consumidores e tende a ser muito frequente em
sociedades de consumo ocidentais.

Virias defini¢cdes t€m sido propostas para designar a compra por impulso, todavia
pode ser compreendida quando o consumidor ¢ tomado por uma vontade ¢ um desejo
intensos e repentinos, muitas vezes persistentes, de uma aquisi¢do imediata (Rook & Fisher,
1995). Assim, por detrads da compra por impulso esta uma tomada de decisdo nao planejada,
espontanea e imediata. Ela se caracteriza pelo individuo nao levar em consideracao as
consequéncias futuras de seu ato, que podem ser positivas ou negativas, adquirindo assim
produtos e/ou servigos de forma emocional (Arnould et al., 2004). Destaca-se, no Brasil, que
a compra por impulso consiste em uma das principais razoes do descontrole financeiro da
populagdo. De acordo com o Servico de Protecao ao Crédito (SPC, 2018), a cada dez
brasileiros, quatro compram por impulso. Dessa forma, o consumo excessivo, muitas vezes
associado a compra por impulso, pode ser considerado um fator agravante para o

endividamento pessoal, que por sua vez pode contribuir para o aumento da incidéncia de
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quadros psicopatoldgicos como ansiedade, depressdo e estresse decorrentes do consumo
desregulado.

Por esses motivos, ¢ fundamental investigar o fendmeno em seus diferentes contextos,
analisando diferentes dimensdes e impactos sociais, a fim de contribuir para a criacao de
politicas publicas voltadas para a educagao financeira e a saide mental dos brasileiros. Além
disso, a relevancia também esta associada a ajudar na criagao de estratégias informacionais
sobre os riscos associados a impulsividade nas compras, assim como intervengdes que
possam dar origem a escolhas mais controladas. A investigagdo da compra por impulso esta
diretamente relacionada a variaveis sociodemograficas (idade e sexo), psicoldgicas (tragos de
personalidade e emogdes), econdmicas (renda), fisicas (ambiente da loja), bem como a
influéncia interpessoal, pois afetam os padrdes de pensamento, sentimento € comportamento
do consumidor (Aquino et al., 2019). Por isso, ¢ importante analisar a compra por impulso
tanto pela otica do individuo e de suas caracteristicas (sumariamente nomeadas como fatores
internos), como pelos fatores externos, mais situacionais (Verplanken & Sato, 2011).

A medida que os aplicativos de delivery de comida desempenham um papel cada vez
mais importante na vida cotidiana, esta dissertagao possui relevancia social, académica e
mercadologica. Visa ndo s6 compreender o processo decisorio de compra, mas contribuir para
o embasamento de futuras decisdes individuais, atuagdes, investigacoes e politicas de
prevencgdo em saude, destacadamente. Diante da sedugdo por meio da facilidade,
conveniéncia e agilidade das transag¢des online, sera que todos os individuos sao atingidos da
mesma forma? Segundo Rodrigues (2021), as compras por impulso geralmente sao mais
evidentes no publico jovem adulto, visto que experiencia uma fase de estabelecimento de
metas de vida, vivéncia no mercado de trabalho, além de ser mais propenso a receber
influéncia de pares, amigos e grupos. Contudo, sua pesquisa considerou todas as faixas

etarias como potenciais consumidores impulsivos em aplicativos de delivery, uma vez que
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todos os individuos podem ser influenciados, dentre outros motivos, pelas estratégias
publicitarias e por uma sociedade de consumo imersa na tecnologia.

Apesar da tematica ganhar cada vez mais notoriedade, nota-se uma lacuna
principalmente na literatura nacional sobre o consumo por impulso via aplicativos de entrega
de comida, bem como a influéncia de aspectos cronoldgicos sobre a compra por impulso.
Assim, este estudo tem como objetivo compreender, por meio de uma analise quantitativa, o
valor preditivo de varidveis internas e externas que incidem sobre a compra por impulso de
brasileiros em aplicativos de delivery de comida. Além disso, esta pesquisa também busca
investigar se ha categorias alimenticias, periodo do dia e outras variaveis potencialmente
relevantes. Posto isto, e considerando que todo processo de tomada de decisdao de compra
envolve fatores sdcio-historicos, econdmicos, culturais e psicologicos, foram escolhidas as
seguintes variaveis intrinsecas e extrinsecas, respectivamente: personalidade, emocgao, sexo,
influéncia interpessoal, notificagdes de promogao, aspectos cronologicos e categoria
alimenticia.

A dissertacao foi organizada na forma de dois estudos, apresentados como dois
manuscritos. O Estudo 1 consiste no levantamento bibliografico que teve como base a
seguinte pergunta norteadora: “Quais sao as varidveis intrinsecas e extrinsecas que predizem
o comportamento de compra por impulso em ambiente online?” Nesta primeira se¢do, devido
ao alto volume de achados e com o objetivo de sistematizar os estudos foram estabelecidas 11
categorias: 1) Psicopatologia da impulsividade; 2) Sistema 1 e 2 na tomada de decisao; 3)
Compras por impulso; 4) Consumo de delivery de comida na contemporaneidade; 5) Compra
por impulso e mobile-commerce; 6) Compra por impulso e produtos alimenticios; 7) Compra
por impulso e emocao; 8) Compra por impulso e personalidade; 9) Compra por impulso e
género; 10) Compra por impulso e influéncia social; e 11) Compra por impulso e aspectos

cronologicos. O Estudo 2 consiste em um estudo empirico de carater quantitativo, que teve
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por objetivo investigar varidveis internas e externas que atuam como potenciais preditores do
comportamento de compra por impulso em aplicativos de entrega de comida.

O ato de comer nao envolve apenas variaveis fisioldgicas, mas contempla também
aspectos culturais e psicologicos, variaveis internas e externas, assim como ocorre no
fenomeno da compra por impulso. A revisao bibliografica revela que variaveis internas, como
as emocgdes, € variaveis externas, como os aspectos cronoldgicos, apesar de relevantes, foram
pouco exploradas nos estudos sobre compra por impulso. Logo, espera-se que o Estudo 2,
sobretudo, possa contribuir para a ampliacao da literatura brasileira sobre o valor preditivo de
variaveis internas e externas na relagao entre compras por impulso e aplicativos de entrega de
comida. Destaca-se que a maior parte das pesquisas identificadas em base de dados concentra
seus esforcos em lojas fisicas, como shoppings, ou em ambientes virtuais, mais
especificamente, em sites da Internet. Além disso, quando se trata da relagao entre
alimentacdo e compra por impulso, muitos pesquisadores focam em supermercados € pouco
ainda se busca compreender o comportamento da compra impulsiva em aplicativos de
delivery de comida. Compreender o valor preditivo de variaveis individuais e situacionais
torna-se relevante para a sociedade, uma vez que os resultados da pesquisa podem propiciar
conhecimento e fundamentagao para a criagao de politicas publicas voltadas para educagao
financeira, riscos a problemas de satide devido a alimentagao, como a obesidade, além de

proporcionar melhores habitos alimentares.
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Estudo 1 - Comportamento de Compra por Impulso: Uma Revisdo Narrativa da

Literatura

Introducio

A compra por impulso ¢ um fendmeno intrigante € complexo que permeia as
experiéncias de consumo de muitos individuos, que tém suas decisdes de compra
influenciadas por inimeros fatores (Aquino et al., 2019). Este comportamento, caracterizado
pela tomada de decisdo instantanea e nao planejada, ¢ objeto de estudo de diversos campos,
incluindo psicologia do consumidor, marketing e economia comportamental. Um dos
aspectos cruciais do comportamento do consumidor ¢ justamente o processo de tomada de
decisdo, que pode manifestar-se como um processo mais racional, mais emocional ou uma
combinacdo de ambos. A abordagem racional implica que o consumidor percorra as etapas
sequenciais de reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacao de
alternativas, decisdo de compra e avaliacao pos-compra. Por outro lado, esse ciclo pode ser
simplificado em escolhas imediatas, influenciadas por variaveis internas ou externas, no qual
o processo de tomada de decisao emocional surge principalmente quando a prioridade de
satisfazer necessidades e desejos de natureza simbdlica prevalece sobre outras possiveis
necessidades (Cardoso et al., 2009).

O estudo da compra por impulso, apesar de nao ser um fendmeno recente, permanece
relevante devido aos diversos estimulos que continuam a surgir e influenciar os
consumidores, bem como por representarem entre 40 e 80% de todas as compras realizadas
(Rodrigues et al., 2021). De acordo com Verplanken & Sato (2011), as compras por impulso,
além de exercerem grande relevancia no mercado de varejo, manifestam-se como um

comportamento cada vez mais impulsionado pelo estilo de vida da sociedade contemporanea.
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Os sentimentos associados a posse € a aquisi¢cao sao exaltados e praticados de forma
excessiva, evidenciando uma dinamica marcante na intera¢ao do consumidor com o mercado.

O rapido desenvolvimento tecnoldgico da informacao e da comunicagao também
propiciou alteracdes profundas na forma como as pessoas se relacionam, bem como na
maneira como realizam suas compras (Rodrigues, 2022). Tais mudangas foram tao
significativas a ponto de inimeros estudos mostrarem que as compras por impulso sdo mais
propicias a serem efetivadas em canais online em detrimento dos offline (Liu et al., 2013).
Um exemplo do desenvolvimento de novas formas de comércio diz respeito ao varejo
eletronico, o e-commerce, que consiste na venda direta realizada no ambiente virtual (Mattar,
2019). De acordo com Martin e Prodanova (2014), a disponibilidade ampliada de tecnologias
aumenta a propensao de uma pessoa a realizar compras por impulso.

O comportamento de compra por impulso ¢ complexo, uma vez que as pesquisas
apontam que pode ser explicada tanto por fatores ligados ao ambiente, como caracteristicas
do site, aplicativo e do produto, quanto a fatores ligados ao individuo, como estado afetivo,
tragos de personalidade e interesse (Melo et al., 2022). Segundo Martin e Prodanova (2014),
por exemplo, 20% das compras por impulso estdo associadas a caracteristicas da
personalidade, tais como impulsividade e estresse Assim, diante do avango tecnologico, do
estilo de vida da sociedade contemporanea e da importancia da tematica, tomar conhecimento
do valor preditivo de varidveis individuais e situacionais na compra por impulso € de suma
importancia. De fato, resultados da pesquisa e dos debates podem fornecer insights e
embasamento para o desenvolvimento de politicas publicas relacionadas a educacao
financeira e para a mitigacao de riscos de problemas financeiros, pessoais e familiares.

Com base nesses elementos, este artigo buscou desenvolver uma revisao narrativa da
literatura sobre o comportamento de compra por impulso no cenario online, visto que muitos

estudos se desdobraram em compreender o fendmeno em lojas fisicas e no segmento de
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produtos. Ainda ¢ evidente que menos estudos exploram a dindmica da compra impulsiva na
oferta de produtos e servicos no ambiente virtual. Dessa forma, parte-se do seguinte
questionamento: “Quais sdo as variaveis intrinsecas e extrinsecas que predizem o
comportamento de compra por impulso em ambiente online?”
Método

A fim de compreender melhor os fatores preditivos tanto intrinsecos, como a
personalidade e as emogdes, bem como extrinsecos, como influéncia interpessoal e
notificagdes, que incidem sobre o comportamento de compra por impulso, foi realizada
inicialmente uma revisdo narrativa da literatura. Esse método tem como finalidade reunir os
resultados de diferentes produgdes cientificas sobre um determinado tema, no qual explora
uma tematica mais ampla, geralmente sem originar-se de uma questao especifica bem
delimitada, dispensando a necessidade de um protocolo rigoroso para sua elaboragdo
(Cordeiro et al., 2007). Para o levantamento dos artigos, foi realizada uma busca nas
seguintes bases de dados: BVS-Psi, PsycINFO, Portal Periodicos Capes, Scientific Electronic
Library Online (SciELO) e Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL®). Para a
realizacao desta pesquisa foi definida a busca por artigos escritos em inglé€s e em portugués,
nas areas de psicologia, comunicagdo, economia e administracao. A revisao foi implementada
entre abril e agosto de 2023.

A busca pelos artigos foi realizada considerando as palavras-chave e suas
combinagdes na lingua portuguesa e inglesa, como descritas na Tabela 1.
Tabela 1

Palavras-Chave em Portugués e em Inglés



Portugués

Compras por impulso

Compra por impulso online
Compra impulsiva

Compra automatica

Consumo impulsivo
Aplicativos de comida
Aplicativo de entrega de comida
Delivery

Comportamento do consumidor
Tomada de decisao

Variaveis preditoras

Influéncias psicologicas
Influéncias ambientais
Personalidade

Fome emocional

Impulsividade

Inglés

Impulse purchases
Online impulse purchase
Impulse buying
Automatic purchase
Impulsive consumption
Food apps

Food Delivery App
Delivery

Consumer behavior
Decision making
Predictor variables
Psychological influences
Environmental influences
Personality

Emotional eating

Impulsiveness

17

Os critérios de inclusdo adotados foram: (a) apresentacdo dos descritores supracitados

no titulo do artigo, abstract ou no escopo de palavras-chave; (b) pesquisas empiricas e artigos

publicados no periodo entre 2013 e 2022; (c) abordar a compra por impulso em ambiente

virtual; (d) ser redigido em portugués, inglés ou espanhol. Devido a dificuldade para

encontrar estudos especificos que versem sobre a relagdo entre compra por impulso e

aplicativos de entrega de comida, considerou-se também teses e dissertagdes. Adotou-se,

ainda, os seguintes critérios de exclusdo: (a) estudos realizados em ambientes fisicos; (b) que



18

tratassem de temas especificos, como compra de vestuarios; ¢ (¢) que abordassem compulsao
alimentar.
Resultados e Discussiao

A busca retornou 33.981 publicagdes, seguida de filtros para eliminar o que nao era
pertinente apesar dos critérios de exclusdo, em fungao de termos com falsos cognatos,
abordagens nao relevantes, trabalhos nao cientificos e outras modalidades. Devido ao nimero
ainda excessivo de estudos, foram lidos inicialmente apenas os titulos e resumos, resultando
em 87 artigos. Para otimizar a organizagao dos artigos e a apresentacao dos resultados
encontrados, foram estabelecidas 11 categorias: 1) Psicopatologia da impulsividade; 2)
Sistema 1 e 2 na tomada de decisao; 3) Compras por impulso; 4) Consumo por delivery de
comida na contemporaneidade; 5) Compra por impulso e mobile-commerce; 6) Compra por
impulso e produtos alimenticios; 7) Compra por impulso € emogao; 8) Compra por impulso e
personalidade; 9) Compra por impulso e género; 10) Compra por impulso e influéncia social;
11) Compra por impulso e aspectos cronologicos.
1) Psicopatologia da Impulsividade

O conceito de impulsividade ¢ considerado um construto multifacetado, amplo e
complexo, que reune aspectos cognitivos, comportamentais e psicologicos, abrangendo assim
uma variedade de defini¢des na literatura, a luz de diferentes correntes tedricas (Da Silveira
& Samuel, 2021). De forma geral, a impulsividade pode ser caracterizada por reagdes
repentinas e ndo planejadas em que o individuo desconsidera as consequéncias de seus atos
ou a realiza de forma parcial, isto €, foca apenas em aspectos imediatos em detrimento das
consequéncias a longo prazo (Alarcao & Tavares, 2008).

Frente aos diversos modelos de impulsividade, destaca-se o de Barratt (1993), uma
vez que consiste em um dos mais estudados e utilizados. Neste modelo, a impulsividade ¢

dividida em trés aspectos: motor, associado a inquietagdo; cognitivo, relacionado ao aumento
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na importancia dada as consequéncias imediatas em detrimento das futuras; e outro que diz
respeito ao controle de pensamentos e da atencao (Patton & Stanford, 1995). A compra
impulsiva tem relagdo com qualquer uma das dimensdes apresentadas, entretanto alguns
estudos apontam para uma correlagao mais forte com o fator cognitivo, que privilegia
consequéncias imediatas em detrimento de consequéncias futuras (Magalhaes et al., 2017).
Os individuos impulsivos apresentam uma caracteristica peculiar, que ¢ a busca por
gratificacdo em curto prazo, ou seja, ndo postergam seus desejos € parecem nao ser capazes
de avaliar as perdas e ganhos na tomada de decisdao de compra.

E importante destacar, entre outras perspectivas, que a impulsividade pode ser
analisada pela 6tica da psicopatologia, visto que escores elevados do construto consistem no
marcador comum dos Transtornos Disruptivos de Controle de Impulsos e da Conduta (CTIs).
Eles podem ser observados por meio de medidas de autorrelato, baterias neuropsicoldgicas e
avaliacoes clinicas. Embora nao seja o foco deste trabalho, o DSM-5-TR (Manual Estatistico
Diagnostico) incluiu um novo capitulo que abrange os CTlIs, caracterizados por problemas no
autocontrole emocional e comportamental, como o Transtorno de Oposi¢ao Desafiante e o
Transtorno Explosivo Intermitente. Mas entre outras psicopatologias que envolvem
problemas na regulagcdo das emocgdes e/ou do comportamento, o manual ainda inclui:
Transtorno de Personalidade Borderline, Transtorno do Déficit de Atencao e Hiperatividade,
Bipolaridade, entre outros. A fim de delimitar o publico da pesquisa e considerando que a
impulsividade pode estar presente em quadros psicopatoldgicos ou nao, limitou-se aqui em
compreender o comportamento de compra por impulso em individuos que nao possuem
qualquer um dos diagnosticos mencionados.

Vale lembrar que a ideia de que comprar algo ¢ irresistivel e que ajuda a reduzir
temporariamente a ansiedade, muitas vezes ¢ seguida pelos sentimentos de arrependimento,

culpa e vergonha. Direta e indiretamente, isso pode contribuir para o aumento nos casos de
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suicidio, de depressao e de transtornos de ansiedade, entre outros desdobramentos com
relevancia para a saude mental. Por isso, a relevancia deste estudo encontra-se em buscar
dados que fundamentam comportamentos de compras e escolhas alimentares mais
conscientes, mais saudaveis, mais planejadas e mais livres de influéncias situacionais
negativas.

2) Duas Formas de Pensar: Sistemas 1 e 2 na Tomada de Decisao

Em torno do conceito de racionalidade limitada, no qual propde-se que o individuo é
dotado de um sistema cognitivo limitado (portanto, com processamento das informagdes
também restrito), autores como Herbert Simon e Daniel Kahneman desenvolveram uma
ampla producao académica. A teoria dos dois sistemas, popularizada por Kahneman (2012),
pressupde que a tomada de decisao em um contexto econdmico € dual: o primeiro sistema
opera as informagdes de forma automatica e rapida, com pouco ou nenhum esfor¢o; € o
segundo ¢ consciente, lento, ordenado, racional e reflexivo.

Os dois sistemas distinguem dois modos de pensar, agir e decidir, que correspondem
aproximadamente aos conceitos de raciocinio e de intuigdo. O primeiro ¢ operacionalizado
deliberativamente e com esforco, j& pensamentos intuitivos parecem surgir espontaneamente
€ sem exigéncias, como ocorre por exemplo em compras por impulso, no qual o esforgo
cognitivo tende a ser menor. Aqui, vale destacar o papel da tecnologia, uma vez que a compra
impulsiva pode ser facilitada por este canal, a medida que esta relacionada a uma compra
pratica, facil, conveniente e sem muita racionalizagao.

O sistema intuitivo e as percepgdes do Sistema 1 geram impressdes das propriedades
dos objetos percebidos e pensados, que ndo sao voluntarias e ndo precisam ser explicitas
verbalmente. As habilidades do Sistema 1 incluem capacidades inatas que sdo compartilhadas
pela espécie humana, tais como: orientar a atengdo, reconhecer objetos, evitar perdas e danos,

assim como perceber o mundo. Normalmente, as pessoas tendem a associar operagoes
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intuitivas a um desempenho ruim e/ou a mas escolhas, entretanto habilidades sao adquiridas
pela pratica a longo prazo, como aprender a falar fluentemente um novo idioma (Sbicca,
2014).

As operacdes do Sistema 1 sdo rapidas, automaticas, associativas e muitas vezes sao
emocionalmente carregadas, mas também governadas pelo habito, e, portanto, dificeis de
controlar ou modificar (Kahneman, 2003). O que acontece ¢ que o Sistema 1, considerado
como a fonte das impressoes e sensagoes, realiza associagoes entre ideias € o conhecimento
adquirido fica armazenado na memoria, sendo acessado sem intenc¢ao ou esfor¢o quando
necessario. Por outro lado, o Sistema 2 envolve operagdes mais lentas, ordenadas e
controladas por regras, que exige dos individuos calculos complexos, atengdo voluntaria e
atividades mentais mais laboriosas. E caso de demandas como preencher um formulério de
imposto de renda ou monitorar o proprio comportamento diante de uma situagao social. O
Sistema 2 esta envolvido em todos os julgamentos, sejam eles baseados em impressdes ou em
raciocinio, visto que sdo sempre explicitos e intencionais, exXpressos ou nao.

Como a capacidade de processamento mental ¢ limitada, as operagdes que demandam
esfor¢o tendem a sofrer interferéncias quando combinadas com outras tarefas, diferentemente
dos processos intuitivos e sem esforgos. Por exemplo, ¢ mais facil fazer um pedido via
aplicativo de delivery (quando se sabe o que e onde pedir) enquanto se conversa com um
amigo do que fazer uma ultrapassagem ouvindo musica alta. Isso acontece porque realizar
uma ultrapassagem demanda muito mais esfor¢o e atengao do que a tarefa em ambiente mais
controlado de se pedir uma refeicao.

Em suma, para Kahneman (2012), o Sistema 1 funciona automaticamente e fornece
sugestoes, impressoes, intuicdes e sentimentos para o Sistema 2 que, quando aceitas,
tornam-se crencgas e acoes voluntarias. Essa ideia explica porque normalmente as pessoas

tendem a acreditar em suas impressoes e agir de acordo com suas intuigdes e desejos. Mas
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vale ressaltar que embora os dois sistemas processem informagdes e estimulos de forma
diferente, nao sao mutuamente excludentes. Tanto o Sistema 1 quanto o Sistema 2 sao
responsaveis pelo controle da atengao, como se observa quando pensamos no ato de mastigar.
Ele ¢ realizado por meio de processos associativos, ndo se exige muito esforco, pois funciona
no piloto automatico, contudo caso a pessoa esteja experimentando um prato novo ou tenha
alguma limitagdo, muito provavelmente tal comportamento sera suscetivel de controle
voluntério.

Diante dos cenarios de escolha, as pessoas sao colocadas frente a diferentes
alternativas em que se veem obrigadas a otimizar suas decisoes, enquanto enfrentam
limitagdes de tempo, informagao e capacidade racional. Por exemplo, segundo Leal et al.
(2022) os individuos tomam mais de 200 decisdes por dia em relacao a alimentagdo, algumas
sao ponderadas e refletidas, mas a grande maioria ¢ realizada de modo automatico, por meio
de atalhos mentais ou com base em habitos. As pessoas ndo estdo acostumadas a raciocinar e
tendem a confiar em julgamentos e intui¢des que rapidamente vem a mente. Contudo, vale
ressaltar que esses atalhos nao garantem sempre a melhor decisdo e podem desencadear
respostas rapidas demais. A partir dessa ideia, Tversky e Kahneman discorreram sobre o
conceito de vieses de pensamento e heuristicas na tomada de decisdo, cuja defini¢ao pode ser
designada como “gatilhos” mentais que ajudam as pessoas a encontrar respostas de modo
mais facil e rapido para perguntas dificeis (Kahneman, 2012, p.127).

As heuristicas também podem ser conhecidas como atalhos cognitivos simplificadores
do pensamento intuitivo, porque a limitagao do processamento de informagdes tornou
necessario o desenvolvimento de uma forma mais simples de raciocinio para lidar com
mudancas rapidas em um ambiente complexo (Martins, 2018). Neste sentido, as heuristicas
assumem um papel de simplificar o processamento de informagdes quando se precisa fazer

julgamentos sob incertezas e/ou quando hé alternativas. A literatura de tomada de decisao



23

identifica trés principais heuristicas que se manifestam em diferentes julgamentos e decisdes
do cotidiano: ancoragem, representatividade e disponibilidade (Rao, 2009). Considerando a
tematica da compra impulsiva, esta pesquisa limitou-se em apenas duas heuristicas:
ancoragem e disponibilidade.

No que se refere a heuristica da ancoragem, ela auxilia o individuo a realizar
estimativas. Por exemplo, o valor inicial de uma refeicdo quando exposta no aplicativo de
delivery pode servir como ancora e esse atalho cognitivo pode influenciar a resposta final do
consumidor. Em outras palavras, precificar um produto com valor elevado e expo-lo primeiro
tende a fazer com o que o consumidor compare os pregos seguintes com o valor inicial e opte
pelos produtos com valores medianos ou mais baixos. Esse valor inicial pode ser utilizado
apenas como comparagao ou informacao.

Outro exemplo de ancoragem, dessa vez ndo intencional, ¢ o efeito do digito esquerdo
na magnitude dos precos. A pesquisa de Thomas e Morwitz (como citado em Rao, 2009, p.
132) revelou que o uso de um preco final 9 pode influenciar no julgamento da magnitude dos
precos, principalmente quando comparado com outros valores, uma vez que a propensao dos
individuos a ler da esquerda para a direita leva a ancoragem. Por exemplo, R$3,00 versus
R$2,99 apresentou efeito na magnitude percebida, mas ndo teve efeito quando o digito a
esquerda permaneceu inalterado, como R$3,50 versus R$3,49. Podemos ainda questionar
qual dos problemas abaixo possui diferenga numérica maior: R$6,00 - R$4,95 ou R$6,05 -
R$5,00? Os autores descobriram que os participantes do experimento responderam que a
diferenca numérica ¢ maior quando a diferenca do digito esquerdo ¢ maior (primeiro
exemplo), em detrimento de quando a diferenga do digito esquerdo ¢ menor (segundo
exemplo). O mais interessante € perceber que a diferenca entre os pares ¢ a mesma, desta
forma pode-se inferir que qualquer numero que for considerado inicialmente como solugao

possivel para um problema de estimativa induziré o efeito da ancoragem (Kahneman, 2012).
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Em relacdo a heuristica da disponibilidade, trata-se da “facilidade com que as
ocorréncias vém a mente (Kahneman, 2012, p.166)”, de forma que informagdes ¢
experiéncias anteriores sao percebidas de forma vivida, o que leva, segundo Tonetto et al.,
(2006), a criagao de uma espécie de artificio cognitivo. Em outras palavras, a facilidade com
que as informagdes sao lembradas pode por si s6 influenciar o julgamento de magnitude de
precos, por exemplo, dos consumidores. Assim, o “gatilho” da disponibilidade esta
relacionado com a capacidade das pessoas estimarem a probabilidade ou a frequéncia de um
determinado evento com base na familiaridade com o fato ocorrido. Ela também se manifesta
com base no tempo em que o fato ocorreu, isto €, eventos recentes tendem a ficar mais
disponiveis do que os mais antigos.

De acordo com Kahneman (2012), algumas variaveis podem facilitar a recuperagao de
tais eventos ou informagdes, tais como eventos proeminentes que chamam a atencao do
individuo e eventos dramaticos ou catastréficos, como por exemplo a queda de um aviao.
Experiéncias pessoais, fotos e exemplos vividos sdo mais disponiveis do que incidentes que
aconteceram com os outros. Nos aplicativos de delivery de comida, percebe-se a heuristica da
disponibilidade quando notificagdes sao enviadas e sugestdes sdo dadas com base em pedidos
anteriores ou no proprio layout do aplicativo, que mostra o historico das ultimas lojas em que
o consumidor comprou.

Considerando aqueles elementos, parte-se da hipdtese que essas informagdes podem
servir como “gatilhos” que influenciam a recuperagdo de informacgdes e percepcdes positivas
ou negativas a respeito de um estabelecimento. Tal evocagdo pode influenciar na tomada de
decisdo. Assim, no que concerne ao julgamento da magnitude dos pregos e de tomada de
decisdo, verifica-se que as impressoes, as percepgoes e os calculos matematicos envolvem

ndo apenas processos deliberativos baseados em raciocinio, logica e regra, como também
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processos associativos, presentes em estruturas da memoria, mais conhecidos como atalhos
mentais ou heuristicas (Rao, 2009).
3) Compra por Impulso

Na busca por compreender a compra por impulso foi realizado um levantamento na
base de dados de periodicos da CAPES (CAFe) em abril de 2023. Foram utilizados os
seguintes termos de busca: “impulse buying”, “impulse purchase”, “impulsive buying” e
“impulsive purchase”. A busca gerou, inicialmente, um total de 2.867 estudos publicados.
Esses resultados indicam o grande volume de publicagdes e de interesse em relagao a
tematica (De Andrade, 2022), manifestos em grande diversidade de veiculos de publicagdo e
de areas do conhecimento.

De acordo com Mondolfo e Lamberti (2021), a ultima década presenciou o maior
desenvolvimento de estudos e investigagdes publicadas ao que concerne a compra por
impulso, de modo que corresponde a 39% do total de publicacdes no periodo de 2016 a 2020.
O advento da internet permitiu alargar a concep¢ao das compras impulsivas, que até entao se
restringiam apenas a analises no contexto fisico, enquadrando-as em uma parte importante
que diz respeito ao ambiente online (33%), onde os consumidores interagem por meio de
ferramentas digitais a qualquer momento do dia, todos os dias (Zheng et al., 2019). Deste
modo, nota-se o grande interesse que a compra por impulso desperta ndo s6 em académicos e
consumidores, mas também em profissionais de marketing e gerentes de lojas, cujo objetivo ¢
aumentar vendas. Uma rapida pesquisa pelos sites de busca utilizando a palavra “Compra por
Impulso” mostra aproximadamente 25.100.000 resultados, contudo o que chama mais a
atencao sdo as ofertas de cursos para aumentar esse tipo de compra.

De acordo com matéria publicada pela Agéncia Brasil EBC (2021) sobre uma
pesquisa realizada pela Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas e do SPC Brasil em

2021, 44% das compras realizadas online sdo por impulso e dentre os servigos mais
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comprados estdo bebidas e comidas por delivery. Tratando-se da compra por impulso,
Rodrigues e Leal (2020) ainda apontam que 80% dos participantes de uma pesquisa relataram
possuir o habito de comprar por impulso, embora os consumidores frequentemente se
queixem de ser persuadidos a realizar compras inadequadas (Iglesias & Damasceno, 2013).

De acordo com Rodrigues (2021), a forma como os consumidores respondem aos
estimulos ofertados no contexto, antes e durante a compra, caracterizam-na como planejada
ou nao. Uma das primeiras definicdes de compra por impulso foi proposta por Stern (1962),
que estabeleceu a compra impulsiva como sindnimo de compra ndo planejada. Mas com o
desenvolvimento de novos estudos considera-se que embora a compra por impulso seja
sempre ndo planejada, nem sempre as compras nao planejadas serdo compras por impulso
(Rook, 1987), de modo que uma compra pode ser normal e cotidiana, a ponto de nao precisar
fazer parte de uma lista previamente estabelecida.

Se o consumidor estd em um supermercado, na se¢ao de higiene, e lembra que s6 tem
uma pasta de dente em casa, mesmo que esse produto nao esteja nas suas intencdes de
compra, ndo se trata de uma compra por impulso. Assim, para Rook (1987), a falta de
planejamento ¢ um elemento da compra impulsiva, mas ndo € o suficiente para a sua
classificacdo, visto que compras nao planejadas podem ser racionais e funcionais. Deste
modo, para ser considerada uma compra impulsiva outros elementos além do nao
planejamento precisam estar presentes, como as emogdes € 0s desejos repentinos.

No que concerne a relacao entre compra por impulso, alimenta¢ao e emogao, autores
como Moraes (2017) entendem que o ato de comer existe para além da ingestao de nutrientes,
uma vez que envolve outros inimeros fatores sociais, culturais e individuais. A comida ¢
muitas vezes utilizada como forma de alimentar os sentimentos, em que as pessoas buscam

suprir necessidades psicoldgicas, como tristeza e ansiedade, prolongar as emogdes positivas
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99, ¢

ou utilizar-se dos alimentos como autorrecompensa (“trabalhei tanto, eu merego’; “estou
triste, merego comer um chocolate”), nomeada como “fome emocional” (Carlos, 2021).

A partir dos conhecimentos expostos, de acordo com uma das definigdes mais
conhecidas, a compra por impulso pode ser entendida como uma tendéncia do consumidor a
comprar de modo espontaneo, sem reflexao e de forma imediata, tomado pela emocao e
seduzido pelo desejo de gratificagdo imediata quando proximo do objeto desejado (Dholakia,
2000; Rook & Fisher 1995). Esse impulso desencadeado por desejos sedutores de obter a
posse de um produto tem sido relacionado a decisdes intertemporais falsas, visto que
recompensas menores imediatas sao preferidas em detrimento do atraso de recompensas
maiores, mas no longo prazo (Mandolfo & Lamberti, 2021).

Stern (1962) propos ainda uma distingao categorizada em quatro tipos: por impulso
pura: trata-se de uma quebra no padrao habitual de compra, ¢ repentina e sem planejamento
prévio. Pode ocorrer devido a exposi¢cdo do consumidor a novidades ou motivagoes
emocionais (Lopes, 2020); por impulso relembrada: ocorre quando o consumidor se recorda
de uma experiéncia anterior com o produto, seja por meio de um antincio ou outra
informacao; por impulso sugerida: acontece quando o consumidor se depara pela primeira
vez com o produto e sente necessidade de compra-lo. E importante destacar que as compras
sugeridas podem ser inteiramente racionais ou funcionais; e por impulso planejada: ocorre
quando o consumidor ja possui intengao prévia de comprar um produto especifico, entretanto
a efetivacao da compra vai depender das condi¢des de venda, como ofertas e prego.

Vale ressaltar que, em um primeiro momento, o conceito de compra por impulso pode
trazer uma conotagdo negativa, associado a caracteristicas como falta de controle pessoal,
falta de disciplina ou mesmo imaturidade. Entretanto, alguns estudos destacam que a compra
por impulso tende a ser uma pratica comum entre os consumidores € que pode levar a um

comportamento hedonico e/ou a sentimentos de prazer. Destaca-se ainda que estas compras,
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por terem pouca deliberagdo, geram maior satisfacdo (Rodrigues, 2022). Cabe entdao
argumentar que o fendmeno da compra por impulso consiste em uma constru¢ao
multifacetada, visto que o comportamento do consumidor ¢ influenciado por uma ampla
gama de fatores individuais e ambientais. Sendo assim, este estudo considerou as seguintes
dimensdes e variaveis na compra por impulso de brasileiros em aplicativos de delivery:
fatores pessoais (género, idade, estado civil e personalidade), fatores psicologicos (emogdes),
fatores sociais (relagdes interpessoais), fatores situacionais (notificagdes, promogdes, forma
de pagamento) e influéncia tecnologica.

Em contrapartida aos primeiros anos de estudo sobre a compra por impulso, nos dias
atuais esse comportamento se materializa, predominantemente, por meio dos canais online
(Rodrigues, 2022). O ambiente virtual oferece uma conveniéncia ampliada para as compras
por impulso, uma vez que ndo esta sujeito a restrigoes de localizagdo das lojas e horarios
limitados. Além disso, no que concerne a influéncia tecnologica, segundo Quye et al. (2020),
o rapido desenvolvimento da internet e das interacdes sociais tem propiciado a compra por
impulso a medida que, ao que parece, a socializagao e a disponibilidade de informacgdes
influenciam de maneira significativa o comportamento impulsivo de compra. O crescente
aumento da posse de celulares por parte dos brasileiros também tém influenciado
significativamente o comportamento de compra (Dias & Pinto, 2020).

4) O Consumo via Aplicativos de Delivery de Comida na Contemporaneidade

Viver e consumir estdo mais complexamente interdependentes do que em qualquer
outro momento da historia. Repete-se aqui a maxima de que enquanto outros animais
consomem apenas o que precisam para satisfazer suas necessidades biologicas, os seres
humanos retratam necessidades psicoldgicas, sociais e fisicas por meio de suas atividades de

consumo (Alcoforado, 2018). No concernente ao consumo alimenticio, se antes tratava-se
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apenas de atender a uma necessidade de sobrevivéncia, hoje € possivel notar que estéd para
além de satisfazer a fome, dado a existéncia, por exemplo, do conceito de fome emocional.

Para Neto (2016), o consumidor dos dias atuais possui muitas expectativas e pouca
paciéncia, visto que nao tem mais tempo para esperar em filas de restaurantes, ficar preso no
transito ou enfrentar grandes centros de compras. No ramo alimenticio, 80% em média dos
usudrios de smartphones utilizam a internet para pedir comida ou procurar restaurantes, de tal
forma que palavras como delivery online apresentam cada vez mais procura (Neto, 2016).
Certamente o aumento de brasileiros que possuem smartphones influenciou na
implementagao de uma nova forma de realizar transac¢des e negociagdes via internet, o
chamado m-commerce (comércio movel) (Dias & Pinto, 2020). De acordo com a Panorama
Mobile Time (2023), o comércio movel, continua em alta no Brasil, visto que 94% dos
brasileiros com smartphone ja realizaram alguma vez na vida compras por aplicativos ou
sites, enquanto 80% relataram terem feito pelo menos uma compra nos ltimos 30 dias, por
meio da internet.

Ainda segundo a Panorama Mobile Time (2023), as cinco categorias de produtos mais
compradas via celular foram: roupas, refei¢des, refeigdes, alimentos, cosméticos e
eletroeletronicos. No que concerne as compras online, destaca-se o ramo alimenticio,
apresentando a maior média de pedidos nos ultimos seis meses quando comparada a outras
categorias (EBit, 2019). O segmento de delivery de comida € o servico com maior penetragao
na populacao brasileira, pois 86% dos brasileiros com smartphone j4 encomendaram uma
refeicdo via aplicativo (Panorama Mobile Time, 2023). Dessa forma, o comportamento do
consumidor e sua experiéncia de escolha passaram por grandes mudancas nos ultimos anos,
principalmente frente ao crescimento da internet e seus canais adjacentes, como as redes
sociais, que prometem gratificacdes imediatas (Sousa et al., 2018). No contexto online, 0s

individuos tém maior facilidade e gastam menos tempo para comparar precos, analisar as
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opinides de outros consumidores e efetuar compras mais rapidamente, em detrimento das
lojas fisicas. Neste cendrio, as pessoas parecem estar cada vez mais ocupadas tentando dar
conta das demandas cotidianas e se equilibrar entre estudo, familia e trabalho. A sociedade
atual esta vivenciando um aumento dos servigos de comida, terceirizando sua alimentacao, a
fim de cumprir as necessidades de um mundo cada vez mais acelerado e de economizar o
bem mais precioso dos dias atuais: o tempo (Neto, 2016).

Além de possibilitarem a comodidade do consumidor em obter servigos e produtos, os
aplicativos trouxeram outras conveniéncias de consumo, seja na obtencao de uma lista de
restaurantes proximos, no estreitamento do relacionamento cliente-fornecedor, no
acompanhamento da entrega do pedido em tempo real ou do layout personalizado de acordo
com suas preferéncias e historico de consumo (Albala, 2017). Aproveitando-se disso, as
acoes de marketing utilizam “empurrdezinhos”, também conhecidos como nudges, para
incentivar os consumidores a tomar decisdes em meio a uma ampla gama de possibilidades
sem restringi-los a nenhuma alternativa. Os nudges sdo mudangas no ambiente que tem por
objetivo induzir o individuo a fazer as melhores escolhas, mantendo sua liberdade e
autonomia dentre todas as opgdes disponiveis sem custo ou esforco adicional (Leal &
Oliveira, 2020).

E notavel como a dependéncia dos smartphones esta crescendo constantemente, seja
nas ruas, nos transportes, no ambiente de trabalho e at¢é mesmo em encontros sociais. O foco
nos dispositivos e a atengdo as noticias e notificacdes se tornaram, de forma quase
automatica, uma necessidade. Aproveitando-se disso, as ferramentas de marketing, dentro dos
aplicativos de delivery, se apoiam em notificagdes estratégicas e personalizadas, como
cupons de desconto. Essas ofertas incentivam os consumidores a reconhecer a marca e
explorar opcdes dentro do aplicativo, despertando neles a curiosidade, coragem ou desejo de

experimentar que talvez ndo teriam sem o beneficio do cupom (Marques, 2019). Em suma,
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entre outras comodidades dos aplicativos de entrega de comida, os individuos ndo precisam
enfrentar filas de espera, pronunciar o nome de um prato que seja dificil, podem evitar o
desconforto, caso nao queiram pagar pelo servigo do gar¢om e até ganhar cupom de desconto.
Assim, frente ao crescimento expressivo das plataformas online e de um mundo cada vez
mais tecnologico e imediatista, a agilidade e a eficiéncia das ferramentas digitais sao
altamente demandadas para resolver problemas cotidianos.

5) Compra por Impulso e Mobile-Commerce

Em tempos remotos, as pessoas trocavam entre si bens e servigos para obter o que
precisavam para garantir a sobrevivéncia, como: roupas, alimentos e ferramentas.
Atualmente, com o desenvolvimento tecnologico e o advento da internet, os individuos
passaram a comprar produtos por meio de diferentes canais, como lojas online (Liang & Wei,
2004) e aplicativos para smartphones. De acordo com Teixeira et al. (2022), a internet
provocou alteragdes significativas nas relagdes entre as instituigdes, os fornecedores e os
clientes. Com a globalizagdo e o crescimento da internet, por meio da expansao do comércio
eletronico e das redes sociais, por exemplo, o mundo ficou menor, a distancia de um clique, e
0s contatos comerciais se tornaram mais dindmicos e intensos.

O resultado dessa transformacao foi um crescimento exponencial da oferta de
produtos e servicos e, consequentemente, da concorréncia, configurando um momento no
qual nunca se produziu tanto e foi tao possivel adquirir bens de consumo fabricados em
qualquer parte do mundo (Alcoforado, 2018). Este novo modelo de negdcio revolucionou a
interacao social e o comércio, visto que as pessoas nao utilizam mais a internet apenas para
comprar, mas também para comparar produtos, verificar recomendagdes e fazer pesquisas de
preco. Em apoio a essa nogdo, tanto os consumidores quanto as empresas tiveram que se

adaptar a nova forma de relacionamento entre cliente e marca, de modo que, devido ao
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aumento da oferta e do acesso a informagao, o consumidor se tornou mais exigente e adquiriu
novos habitos de consumo (Faustino, 2016).

De acordo com Albertin (2001), o termo e-commerce esta relacionado ao
estabelecimento de relagdes comerciais realizadas por meio do ambiente virtual. O comércio
eletronico ainda pode ser definido como um meio eficiente de realizar servigos, compras,
vendas e trocas de produtos e informacgdes através de meio tecnoldgico, como computadores
e tablets (Vissoto & Boniati, 2013). Mas Laudon e Traver (2020) apontam oito caracteristicas
do comércio eletronico que acabam explicando o interesse crescente neste tipo de negdcio:
(1) Onipresenga: O comércio eletronico torna possivel a realizacao de compras a qualquer
momento do dia, independente do lugar onde se esteja, seja em casa, no trabalho ou até
mesmo na rua, por meio de dispositivos eletronicos com internet; (2) Alcance Global: O
e-commerce rompe barreiras geograficas, permitindo transagdes comerciais entre diferentes
culturas, regides e paises; (3) Padroes Universais: O comércio eletronico possui padrdes
universais compartilhados entre quase todos os paises; (4) Riqueza: O e-commerce possui um
conjunto complexo de contetidos e informacdes, conquistando grandes alcances; (5)
Interatividade: O comércio eletronico pode aproximar e facilitar a comunicagdo entre
consumidor, fornecedor e vendedor; (6) Densidade da Informagdo: Ha uma gama de
informacdes de acesso rapido e facil para auxiliar os consumidores e vendedores; (7)
Personalizagao/Customizagao: Os vendedores direcionam anuncios publicitarios para perfis
especificos de consumidores, baseado em seus interesses, compras anteriores ¢ idade. No que
se refere a customizagdo, o vendedor ainda pode alterar o servigo ou o produto, a fim de
atender as preferéncias e ao perfil do consumidor; (8) Tecnologia Social: O e-commerce
proporciona alta capacidade de interagao dos usudrios.

Esse tipo de via comercial teve origem na década de 1960, quando se tornou possivel

retirar dinheiro nos caixas eletronicos, bem como realizar compras com cartdes de crédito
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(Molla & Licker, 2001). Apenas em 1990 o comércio eletronico se estabeleceu como nos
padrdes atuais, devido a velocidade e a difusdo da internet, contudo passou por uma nova
transformagao com o surgimento dos smartphones, que possibilitou a origem de uma nova
demanda e com isso o surgimento do mobile commerce (m-commerce). De acordo com Neto
(2016), 0 m-commerce se configura como o comércio eletronico realizado por meio de
dispositivos moéveis, seja a partir de um tablet, notebook ou smartphone, desde que esteja em
movimento. Ja Migliorini (2009) elucida que o mobile commerce ou comércio mével envolve
todo o processo de negocio, desde a publicidade até a reposicao de estoques. Esse tipo de
comércio se deu com a primeira geragdo de celulares com tecnologia analdgica e sua
evolugdo, mas principalmente pelo acesso a internet 3G e 4G que permitiram acesso de
qualquer lugar do mundo.

Em um cenario onde a internet tem se mostrado como a principal ferramenta de
comunicacao entre as pessoas, ressalta-se que o uso de aplicativos para adquirir bens ou
servigos tem crescido cada vez mais, com 25% das vendas pertencentes apenas ao setor
alimenticio (Costa et al., 2022). A priorizagdo pela praticidade, conveniéncia e rapidez em
adquirir produtos e servigos contribuem para que o e-commerce venha a ser um dos meios
preferidos entre os consumidores para a realizagdao de suas compras (Boccia, 2010). Segundo
Quye et al. (2020), o rapido desenvolvimento da internet e das interagdes sociais por este
canal tem propiciado a compra por impulso, a medida que, ao que parece, a socializacao ¢ a
disponibilidade de informagdes influenciam de maneira significativa o comportamento
impulsivo de compra. O forte investimento na publicidade digital, que desempenha papel
significativo nas tomadas de decisao do consumidor, também tem influenciado
significativamente o comportamento de compra (Teixeira et al., 2022).

O comportamento de compra por impulso também pode ser influenciado por

promocodes que sugerem oportunidades imperdiveis e por mecanismos que facilitam a venda,
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antecipando o prazer da aquisi¢cdo de produtos e retardando o custo do pagamento.
Identificou-se nos estudos de Rodrigues (2017) que 8 dos 10 entrevistados concretizaram
suas compras com base em apelos promocionais, cupons de desconto e notificagdes que
apareciam enquanto navegavam pela internet. Em diversos casos, os participantes destacaram
que nao tinham intengdo de comprar, no entanto a presenca massiva das publicidades foi
determinante para a tomada de decisdo. Esses tipos de anuncios sdo delineados a partir de
estratégias persuasivas e podem chegar a induzir usuarios a reagir de determinada forma em
prol do consumo de determinados produtos (Caldas, 2016). Sendo assim, conforme Lee et al.,
(2014), as caracteristicas do comércio mével, como comodidade e alta interatividade também
contribuem para o aumento das compras por impulso.

Considerando a sociedade atual, dentre outras caracteristicas, como imediatista, os
consumidores parecem nao querer perder muito tempo com atividades de consumo, como
parar para comparar precos (Neto, 2016). Dessa forma, ha uma busca crescente por
praticidade e conforto, em que fazer compras pela internet tem se tornado uma realidade
frequente e que estd ganhando cada vez mais espago, oferecendo vantagens aos
consumidores, como rapidez, variedade e comodidade, caracteristicas que tem feito o
mercado online crescer. Segundo Santos et al. (2015) os pedidos de comida pronta por
aplicativos de delivery t€m se tornado cada vez mais frequentes. Isso ocorre devido a alta
carga de trabalho, estresse em decorréncia do transito, estilo de vida corrida, dentre outros
motivos. Os consumidores tém experienciado cansaco extremo e por isso tém priorizado
aspectos como agilidade, comodidade e praticidade, inclusive em seus habitos alimentares
(Dias & Pinto, 2020). Assim, nota-se que no contexto online os consumidores t€ém a opgao de
buscar exatamente produtos e servigos de acordo com os seus desejos, de uma forma simples

e rapida podem comunicar-se com a empresa e efetuar a compra (Barbosa et al., 2020).
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Outro aspecto relevante da crescente inovagado tecnoldgica que simplificou o processo
de compra consiste na utilizagao de cartdes de crédito, parcelamentos mensais e carteiras
digitais que garantem a compra em um clique. Consequentemente, considerando a sociedade
atual como imediatista, as compras impulsivas tornaram-se agradaveis, pois exigem dos
individuos o minimo de esforgo e gasto de tempo (Leal, 2018). Desse modo, estima-se que o
ambiente online ¢ mais propicio para compras por impulso em comparagao as lojas fisicas
porque dentre outros motivos ja mencionados estas ultimas sofrem alguns tipos de restrigoes,
como horario de funcionamento (Wu et al., 2021). Além disso, conforme Veludo-de-Oliveira
et al. (2004), as crengas de que os bens de consumo sao um caminho para o sucesso € para a
felicidade quando aliadas as estratégias de marketing proporcionam ao consumidor as
sensagdes que tanto busca. A partir de tais apontamentos, observa-se que os consumidores
também podem ser influenciados a realizar compras nao planejadas na internet, a medida que
a compra por impulso estd associada a estratégias utilizadas pelo marketing digital e aos
diferentes apelos promocionais (Rodrigues & Leal, 2020).

6) Compra por Impulso e Produtos Alimenticios

Segundo Kollat e Willett (1967), a compra por impulso ndo se restringe a qualquer
ramo especifico, uma vez que todos os produtos e servicos podem ser alvos da impulsividade
dos consumidores. Contudo, apesar do comportamento impulsivo ndo se limitar
especialmente a qualquer categoria de produto, ha alguns setores que sao predominantemente
maiores do que outros (De Andrade, 2022; Lopes, 2020; Verplanken e Sato, 2011). Por
exemplo, Bellenger et al. (1978) apresentaram evidéncias de que a impulsividade pode variar
de acordo com a categoria do produto: Bijuteria (62%), produtos de panificagdo (55%),
roupas (54%,), cortinas (53%), calgados (52%) e refeicdes e lanches (51%). Estudos mais

recentes também fornecem dados que indicam variagao na impulsividade em fung¢ao do tipo
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de produto a comprar, verificando-se maior impulsividade na aquisi¢cdo de comidas (Cogan,
2013; De Andrade, 2022; Lopes, 2020).

Outro aspecto importante, segundo Cogan (2013), ¢ que os individuos com fome tém
sua racionalidade prejudicada e seu humor alterado, o que pode influencid-los diretamente a
ceder aos impulsos e desejos momentaneos, comprando alimentos mais do que o normal ou
que nio estavam em seu planejamento alimentar. E importante lembrar que no processo de
tomada de decisao as pessoas sao guiadas por razdes € emogdes, por isSo nem sempre comem
porque estdo com fome (razdo), mas podem, dentre outras razdes, encontrar na comida uma
forma de compensar sentimentos negativos ou de obter prazer e satisfacdo (emoc¢ao). Vale
notar ainda que a compra por impulso nem sempre ¢ prejudicial, mas pode levar a escolhas
alimentares menos saudaveis ou gastos excessivos se nao for feita planejadamente. Por este
motivo, a partir do entendimento que a compra por impulso tem relagdo significativa com a
comida, que por sua vez pode estar associada as emogdes, buscou-se compreender o papel
que tais variaveis assumem no comportamento de compra impulsiva.
7) Compra por Impulso e Emocao

Se o consumo fosse uma atividade inteiramente racional, dificilmente as pessoas se
endividariam com compras além do planejado. Além disso, se o ato de consumir fosse
sempre guiado pela razdo, os individuos seriam capazes de avaliar adequadamente as
consequéncias de suas escolhas e estariam mais bem preparados para lidar com agdes de
marketing e tentacdes de comprar. Por isso, entende-se que o comportamento de consumo ¢
influenciado por uma variedade de fatores emocionais, sociais, psicologicos e at¢ mesmo
culturais, que muitas vezes vao além da racionalidade pura (De Oliveira Cristo-Diniz, et al.,
2022).

Segundo Martins (2018), o consumo impulsivo pode derivar de impulsos repentinos e

intensos que levam o consumidor a experienciar um sentimento de urgéncia e a querer
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comprar imediatamente. Além disso, na compra por impulso o processo de tomada de decisao
assume outra forma em comparacao as compras planejadas, uma vez que aquelas sdao
fundamentadas em emogdes, de valéncia positiva ou negativa, estimuladas pela ocasido.

Para Bechara (2003) nao ha duvidas de que as emogdes influenciam
significativamente o processo de tomada de decisdo e outras fungdes, sejam elas cognitivas
ou comportamentais, porque fatores intrinsecos incluem estilo de vida, aprendizagem,
percep¢ao, motivagdo € memoria, todos envolvidos em emog¢ao. Dessa forma, nos ultimos
anos foi possivel compreender por que o papel das emogdes no processo de tomada de
decisdo de compras tem ganhado cada vez mais notoriedade na comunidade académica. Mas
tanto as positivas quanto as negativas sao capazes de afetar as decisdes dos consumidores.
Um dos maiores avangos da neurociéncia consiste na compreensao do comportamento
humano a partir de emog¢des primarias, como a recompensa, bem como emogoes secundarias
ou também chamadas de emocdes sociais, como a culpa (Bechara & Damasio, 2005). Na
pesquisa de Martiniano et.al (2022) os entrevistados relataram consumir por meio de
aplicativos de delivery em ocasides especiais, como comemoragdes, ou para alivio de
frustragdes, destacando o hedonismo envolvido no consumo, uma vez que os individuos
demonstram tendéncia a comprar para se recompensar. Relataram ainda que o humor e os
sentimentos exercem influéncia significativa em suas tomadas de decisdo, inclusive na
quantidade e o valor gasto no pedido.

A compra por impulso, para Martins (2018), geralmente esta relacionada com o
sentimento de satisfacdo que ¢ proporcionado ao consumidor, ou seja, um sentimento de
valéncia positiva. Uma pesquisa conduzida pelo SPC Brasil e pela Confederagao Nacional
dos Dirigentes Lojistas em 2016 mostrou que as compras por impulso estao relacionadas a
uma busca continua por autogratificagdo e pelo desejo de vivenciar sensagdes positivas, como

o prazer, ainda que possa haver consequéncias negativas para o orgamento pessoal e/ou
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familiar. Nessa perspectiva, o consumo opera como estimulo para uma ampla gama de
emogdes positivas, como satisfagado, felicidade, entusiasmo, entre outras, transformando a
compra em fonte imediata de reforcamento. Em contrapartida, autores como Ferreira et al.
(2015) propuseram que as compras por impulso também podem ser eliciadas pelas emogoes
negativas, como € o caso do crowding, ou seja, para fugir de aglomeragdes (sentimento
negativo) as pessoas tendem a realizar compras mais rapidamente e por impulso.

Ademais, outros estudiosos (Alcoforado, 2018; De Oliveira Cristo-Diniz, 2022)
indicaram que em momentos de estresse, tristeza ¢ mau humor as pessoas tendem a comprar
por impulso como forma de compensar ou aliviar tais emogdes, sugerindo que o consumo
pode ser utilizado como forma de administrar o estado de humor. Assim, entende-se que as
emogdes negativas também podem influenciar a compra por impulso, embora na visao de De
Araujo e Ramos (2010) as mulheres sejam mais influenciadas, pois tendem a buscar mais
compensar os sentimentos desconfortaveis por meio da compra. Assim, a tendéncia em
comprar impulsivamente esté significativamente associada as emogdes dos consumidores,
que compram devido ao apelo emocional e a gratificacao que pode lhes trazer no momento.
Estudos apontam que os clientes que apresentaram mais emogdes positivas, como
entusiasmo, felicidade e diversao ao pedirem comida por aplicativos apresentaram também
maior comportamento por impulso € compraram mais alimentos do que o necessario devido a
cupons e ofertas (Lopes, 2020).

A busca incessante por saciar a ansiedade, lidar com a tristeza ou com a alegria por
meio da compra de produtos de uma forma geral faz com que nao satisfagam apenas as
necessidades humanas, mas também seus desejos crescentes, que partindo de uma logica
imediatista, tem a tecnologia como aliada da rapida aquisi¢do e substituicdo de tais produtos
(Bauman, 2008). Assim, parte-se do principio de que os fatores emocionais consistem em

um dos antecedentes da compra por impulso, no qual os consumidores podem ser
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direcionados pela promessa de gratificacdo imediata ou outra atragdo emocional, sem
reflexdo ou planejamento prévio. De acordo com Kahneman (2003) os estimulos
motivacionais importantes e carregados de emog¢ao tendem a atrair espontaneamente a
atencao das pessoas e os estados "quentes" de alta excitagdo emocional aumentam
significativamente a acessibilidade de pensamentos relacionados a emogao imediata e as
necessidades atuais, reduzindo a acessibilidade a outros pensamentos.

Outros autores, como Antonio Damasio, também propdem que tanto as estimativas
emocionais de resultados quanto os estados fisicos das pessoas desempenham um papel
central em seus julgamentos ¢ tomadas de decisdo. Como citado em Kahneman (2012),
Damasio e colegas observaram que os individuos que ndo apresentam emogdes adequadas
antes de tomar alguma decisdo, seja por uma lesao cerebral ou por outros motivos, também
apresentaram capacidade prejudicada de tomar boas decisdes. Sendo assim, a partir do
entendimento de que a compra por impulso nao pode ser encarada como uma decisao
puramente racional e de que diferentes aspectos estdo envolvidos na alimentacao, dentre eles
as emocdes, a segunda parte deste estudo buscou responder a seguinte questao: O estado de
humor pode funcionar como gatilho para as compras por impulso em aplicativos de delivery?
8) Compra por Impulso e Personalidade

No que se refere ao conceito de personalidade, ndo héd uma unica definigdo aceita com
unanimidade, contudo € possivel compreendé-la como um conjunto de caracteristicas fisicas,
mentais, emocionais e sociais relativamente estaveis e previsiveis de uma pessoa (Schultz &
Schultz, 2021). Desse modo, a personalidade pode ser entendida como um padrao de tragos e
aspectos internos e externos relativamente permanentes de um individuo, que o influenciam
na sua forma de pensar e se comportar em diferentes situagdes. Autores como Feist et al.
(2015) complementam que um dos principais fatores que marcam as diferengas individuais e

imprime uma identidade unica em cada individuo ¢ a personalidade.



40

De acordo com Pacheco et al. (2021), a personalidade ¢ um dos assuntos mais
estudados na area do comportamento do consumidor, a medida que consiste em um dos
maiores marcadores de diferengas individuais (Aquino et al., 2019; De Andrade, 2022;
Schultz & Schultz, 2021). Dessa maneira, entende-se que além de fatores sociais, ambientais
e sociodemograficos, outros podem influenciar a compra por impulso, como a personalidade.
Embora os tracos ndo possam exclusivamente predizer com total precisdo um comportamento
especifico, podem prever tendéncias comportamentais de uma pessoa em diferentes situagdes.
Posto isto, esta pesquisa foi fundamentada na teoria dos cinco grandes fatores (CGF) ou
também conhecida como big five, dado que o modelo se configura como referéncia no campo
das teorias dos tragos de personalidade devido a sua estabilidade e aceitacdo pela comunidade
cientifica (Passos & Laros, 2014). Segundo McCrae (2009), no modelo dos cinco grandes
fatores os individuos sdo caracterizados a partir da nogao da existéncia de tendéncias
parcialmente duradouras de pensar, sentir e se comportar.

Nas ultimas décadas os achados de muitos teoricos e pesquisadores que estudam a
personalidade chegaram a um razoavel consenso em relagdo a uma taxonomia global dos
tragos de personalidade (Carreira, 2020). De forma geral, os CGF formam uma estrutura
hierarquica da personalidade fundamentados em cinco grandes dimensdes independentes:
Extroversdao, Amabilidade, Conscienciosidade, Neuroticismo e Abertura a Experiéncia. A
partir de um estudo empirico, Aquino et al. (2019) buscaram testar o poder preditivo dos
cinco grandes fatores na compra por impulso em uma amostra brasileira. O traco de
personalidade que mais demonstra relagdo com esse tipo de comportamento € o neuroticismo,
uma vez que ¢ relacionado as emogdes negativas e estas podem impactar a capacidade de
tomada de decisdo (De Andrade, 2022). Entende-se que o neuroticismo descreve o nivel de
instabilidade emocional dos individuos frente a situagdes de desconforto psicolégico. E um

traco comum em pessoas mais preocupadas e que experimentam com mais frequéncia
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sentimentos de raiva, ciimes, solidao, ansiedade e humor depressivo. Os estudos de Rook e
Hoch (1985) embasam tais resultados, uma vez que sugerem que o processo decisorio da
compra por impulso ¢ influenciado, em algum grau, pelas emogdes negativas, como
ansiedade e tristeza.

Por outro lado, a conscienciosidade estabelece uma relagdo negativa com a compra
por impulso, sugerindo que individuos com escores maiores tendem a ser mais planejados e
disciplinados, por isso tendem a apresentar melhor gestdo de suas finangas. A dimensao
conscienciosidade se refere ao grau de organizagao, planejamento, persisténcia e controle das
pessoas. Partindo dessa defini¢do, pressupde-se que individuos com escores altos tendem a se
envolver menos em comportamentos impulsivos, uma vez que sao mais planejados,
controlados e focados em suas metas (Aquino et al., 2019). Outras pesquisas acerca da
relagdo entre personalidade, comportamentos financeiros e compras por impulso também
indicam que a conscienciosidade estd negativamente relacionada com a compra por impulso
(Carreira, 2020; Pacheco et al., 2021).

Com base nos resultados encontrados a respeito da predicao da personalidade na
compra por impulso de snacks (fast food, sanduiches, biscoitos, salgadinhos e etc),
encontrou-se relagdo positiva com o neuroticismo, tanto para homens como para mulheres
(De Andrade, 2022). Esse resultado pode ser explicado por Verplanken e Sato (2011), uma
vez que sugerem que a compra por impulso desses tipos de produto pode estar relacionada a
um padrao alimentar emocional pouco saudavel, também relacionado com a compulsao
alimentar. Entretanto, achados de Pacheco et al. (2021) apontam que a relagdo entre
neuroticismo e compra por impulso ainda parece ser inconclusiva, uma vez que varios
estudos apresentam divergéncias em seus resultados. Por exemplo, Sun e Wu (2011)
encontraram relagdo negativa entre as duas varidveis, enquanto Bratko et al. (2013)

encontraram relagdo positiva. Desse modo, embora haja evidéncias cientificas sobre o valor
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preditivo da personalidade na compra por impulso, parece nao haver coesao dos resultados,
tornando-se necessarias mais investigagdes, principalmente em relagio ao tipo de produto.

No que concerne a dimensao social, em um estudo empirico realizado por Lins et al.
(2016) evidencia-se que, dentre outros fatores como valores atribuidos a marca e o prazer em
comprar, a tendéncia a gastar mais na presenca de amigos também possui correlagdo positiva
com a compra por impulso. Dessa forma, a partir da concepgao de que a dimensao
extroversao estd relacionada a interacdo social e a ideia de quantidade e intensidade das
interacdes interpessoais (Nunes et al., 2010), levanta-se a hipotese de que a tendéncia a gastar
mais e de maneira impulsiva na presenga de outras pessoas esta associada a altos escores em
extroversdo. Em outras palavras, quando os consumidores fazem compras acompanhados,
suas decisdes tendem a sofrer influéncia da presenca de terceiros, que podem leva-los a gastar
mais e de forma nao planejada do que se estivessem sozinhos (Lins, et al., 2016). Ainda que
no ambiente virtual, a extroversao pressupoe pessoas mais impulsivas, tendo um efeito
positivo e significativo no comportamento de compra por impulso (Pacheco et al., 2021).

O fator abertura a experiéncia esta associado a uma pessoa “mente aberta” e criativa,
compreende também questdes relacionadas a curiosidade intelectual, flexibilidade cognitiva,
além do gosto por novas experiéncias. Os resultados de pesquisas anteriores propdem uma
correlagdo positiva com o comportamento de compra por impulso (Aquino et al., 2019). Tal
conclusao € compreensivel, de modo que individuos que sdo mais imaginativos, inovadores ¢
liberais também tendem a ser mais propensos ao risco € consequentemente mais tendenciosos
a emitir comportamentos impulsivos. O estudo de Pacheco et al. (2021) também indicou que
individuos com tracos de abertura a experiéncia prevalentes tém maior curiosidade por novas
experiéncias e produtos, de modo que espera-se que comprem mais rapidamente do que
pessoas com baixos escores. Por ultimo, o fator amabilidade, que caracteriza pessoas

harmoniosas, leais, agradaveis e amistosas em suas relagdes, ndo apresenta evidéncias
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significativas com a compra por impulso. A partir desse levantamento bibliografico,
entende-se que a depender da categoria de produto os fatores da personalidade podem ter
valores preditivos diferentes, assim como outras variaveis, como o sexo dos consumidores.
Portanto, no Estudo 2 deste trabalho, buscou-se testar o poder preditivo dos cinco grandes
fatores da personalidade na compra por impulso.

9) Compra por Impulso e Sexo

A literatura apresenta diferengas expressivas no que se refere a influéncia da variavel
sexo e da presenga de pares, grupos e amigos no momento da compra por impulso, de modo
que nao ha um consenso no meio académico sobre como € em que nivel esses fatores
influenciam os consumidores. Em 1967, Kollat ¢ Willet analisaram o seo como moderador da
compra por impulso e verificaram que homens e mulheres possuem tendéncias semelhantes a
comprar impulsivamente. O que acontece ¢ que mulheres compram mais sem planejamento
prévio, pois tendem a fazer mais compras. Contudo, quando o numero de compras €
constante, ambos os apresentam niveis semelhantes de propensao a compra por impulso (De
Araujo & Ramos, 2010; Kollat & Willett, 1967).

De acordo com De Aratjo e Ramos (2010), homens e mulheres tendem a comprar por
impulso em um mesmo nivel, porém mulheres tendem a ser mais impulsivas nas compras
ap0s uma emoc¢ao negativa, enquanto homens apds serem expostos a uma emocgao positiva.
Nesse caso, a variavel emogao explicaria por que as mulheres tendem a comprar mais por
impulso, de modo que de uma forma geral apresentam niveis maiores de ansiedade,
arrependimento e uma mistura de prazer e culpa, em comparagdo aos homens (Iyer et.al,
2020; Lins & Pereira, 2011). Resultados semelhantes foram encontrados nos estudos de Rook
e Hoch (1985), Ekeng et al. (2012) e Tifferet e Herstein (2012), uma vez que apontam as
mulheres como mais impulsivas devido ao seu estado emocional. Por outro lado, outras

pesquisas ndo encontraram diferengas significativas no consumo impulsivo quando analisado
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o sexo (Lee & Workman, 2018). Ao longo da analise bibliografica, apesar de haver lacunas e
divergéncias entre os achados, tais resultados apontam para a ideia de que tanto homens
quanto mulheres sdo propensos a comprar por impulso. Todavia, as motiva¢des € a magnitude
das variaveis, como o tipo de companhia e de produto, influenciam de formas diferentes
homens e mulheres (De Andrade, 2022).

10) Compra por Impulso e Influéncia Social

Ao lado de diversos fatores revisados que estdao associados a compra por impulso, esta
a companhia de amigos, pares e/ou familiares (Lopes, 2020). Estudos recentes corroboram
tais ideias, propondo que as pessoas realmente tendem a comprar mais do que o necessario
quando estdo acompanhadas por familiares, conjuges ou amigos (Chen et al., 2021; Lopes,
2020; Patrikha, 2018). Outros achados sugerem que a influéncia da familia tem um impacto
significativo e positivo no comportamento impulsivo de compra dos consumidores (Husnain
et a., 2019). Os pesquisadores explicam que uma das principais razoes para tais resultados € o
fato dos individuos se sentirem mais seguros e confortaveis na presenca de conhecidos,
contribuindo assim para a diminui¢ao da percepcao de risco e incertezas associados a compra.
Contudo, de acordo com Luo (2005), o aumento na compra por impulso se da apenas na
presenca de amigos, de modo que na presenca de membros da familia percebe-se uma
diminui¢do do comportamento de compra por impulso.

Vale salientar que nas mais diferentes culturas a concepc¢ao de comida nao consiste
apenas em valores utilitdrios como o de nutrir os individuos, uma vez que também possui
significado simbolico e muitas vezes ¢ regido por rituais, como por exemplo por e sentar-se a
mesa para comer (Woortmann, 2013). No Brasil € possivel notar que as refeicdes representam
um ato social e ndo privado, no qual valoriza-se as reunides familiares, o almog¢o de domingo
€ 0s jantares com os amigos e/ou pares, reproduzindo-se entao a dimensao simbolica. Assim,

a partir da ideia de que em nosso pais comer envolve significado e afeto nas relagdes
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interpessoais, levanta-se a hipotese de que os individuos tendem a fazer mais pedidos de
comida por impulso em aplicativos de delivery quando estdo na presenga de outras pessoas.
Ademais, considerando a existéncia de lacunas na literatura acerca da influéncia da presenca
de amigos, familiares e conjuges no momento da compra, esta dissertacao buscou
compreender a influéncia da variavel “relagao interpessoal” na compra por impulso em
aplicativos de delivery de comida.
11) Compra por Impulso e Aspectos Cronologicos

No que concerne a relagao entre a compra por impulso e os aspectos cronoldgicos,
nao foram encontrados resultados expressivos. Desse modo, torna-se fundamental a
investigacao da variavel cronologica, uma vez que no decorrer do dia as pessoas tendem a
sentir diferentes emocodes, devido a inimeras circunstancias e fatores. Partindo da légica que
a compra por impulso ¢ influenciada por aspectos situacionais € que em diferentes momentos
do dia as pessoas se deparam com diferentes circunstancias, levanta-se a hipotese de que as
compras por impulso também podem ser afetadas pela variavel tempo. Por este motivo, o
Estudo 2 desta dissertagao objetivou investigar o valor preditivo do momento da compra.

Conclusao

Com base na analise dos resultados obtidos, a partir da revisao narrativa da literatura,
¢ possivel compreender a compra por impulso como um comportamento complexo, visto que
¢ influenciado por uma ampla gama de fatores intrinsecos e/ou extrinsecos ao consumidor,
em diferentes niveis e contextos. Assim, esta pesquisa destacou a importancia de uma
abordagem multidimensional para entender e prever a compra por impulso, envolvendo uma
analise cuidadosa das caracteristicas individuais dos consumidores, das influéncias do
ambiente e suas interagdes. Na tentativa de responder quais varidveis predizem a compra por
impulso, os resultados de modo geral indicaram que varidveis internas e externas

desempenham um papel crucial na compra por impulso (Aquino et. al, 2019). Assim, pode-se
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afirmar que nenhum consumidor ¢ impulsivo da mesma forma e com a mesma intensidade,
visto que variaveis intrinsecas como a personalidade e o sexo, além de fatores circunstanciais,
como o tipo de companhia, podem predizer a compra por impulso (Aquino et al., 2019).

Um dos achados mais marcantes em relacdao a dimensao intrinseca consiste na ideia
de que a depender do tipo de produto, o sexo pode se apresentar de forma diferente por tras
da compra por impulso. Cabe ressaltar que os resultados encontrados apresentaram algumas
divergéncias e lacunas, apesar de proporem a ideia de que tanto homens quanto mulheres sao
propensos a comprar por impulso. Todavia, os pesquisadores destacam as diferencas de sexo
nas compras, de modo que homens e mulheres sdo inclinados a comprar produtos diferentes
por impulso e a apresentarem motivacoes diferentes (De Andrade, 2022; Iyer et.al, 2020).
Além disso, pode-se observar que o estado emocional do consumidor possui interferéncia em
suas decisdes de compra, visto que muitas vezes recorre a compras por impulso como uma
forma de lidar com o estresse, ansiedade ou com as emogdes positivas. Entretanto, nao foi
encontrada consisténcia em relagdo as emogdes que melhor predizem a compra por impulso,
uma vez que ora sao as emogdes negativas, ora as positivas. Sendo assim, levanta-se a
importancia de explorar novas pesquisas sobre o valor preditivo das emogdes.

Por fim, a partir dos resultados encontrados, verificou-se que o comportamento de
compra por impulso nao esta apenas relacionado a falta de planejamento e impulsividade,
mas também pode ser potencializado dentre outros aspectos pelos fatores sociais e
circunstanciais, que apresentaram relagdes diretas com a compra impulsiva. A facilidade e
conveniéncia dos aplicativos, aliada a apreciagdo do fator tempo atualmente, tende a
influenciar a decisao impulsiva dos consumidores. De maneira resumida, em termos de valor
preditivo, as variaveis internas e externas se mostram relevantes na previsao da compra por
impulso. No entanto, a combinagao dessas variaveis e sua interacdo ¢ complexa, e os

resultados de estudos variam de acordo com contextos € amostras especificas. Assim, por



tratar-se de um fenomeno complexo, esta revisao de literatura apresentou limitagdes, visto

que nao contemplou outras variaveis da compra por impulso.
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Estudo 2 - “Quem Decide Suas Compras? A Influéncia de Variaveis Internas e Externas
na Compra por Impulso em Aplicativos de Delivery
Introducio

Certamente o cendrio digital revolucionou a interagao de consumidores e marcas,
reduzindo distancias e simplificando processos para uma experiéncia aparentemente mais agil
e acessivel, ao alcance muitas vezes de um clique. Nos tltimos anos, o avango continuo da
tecnologia, aliado ao crescimento das redes sociais, resultou em um aumento significativo de
ofertas disponiveis, facilitando as aquisi¢des e estimulando a tendéncia de compras por
impulso. E bastante evidente a presenga abundante de mensagens publicitarias que
incorporam conceitos fundamentais das ciéncias comportamentais, como 0s vieses cognitivos
e as heuristicas (Gomes, 2020). Diariamente os consumidores sao instigados a consumir por
meio de diversas plataformas, incluindo propagandas na internet, redes sociais, interagoes
interpessoais e midias tradicionais. De acordo com Nascimento (2000), este novo perfil de
consumidor se caracteriza por autonomia, exigéncia e complexidade. Nao obstante, a
popularizagdo dos aplicativos de entrega no Brasil também promoveu uma transformagao
significativa nos padrdes de consumo e no cendrio do comércio online. Tais mudancgas
redefiniram a maneira como os consumidores brasileiros procuram, selecionam e adquirem
produtos e servigos, alterando as dindmicas do mercado e impulsionando uma revolugao
digital no setor de alimentagdo e compras por impulso.

A rapida transi¢ao para plataformas de entrega ndo apenas ampliou o acesso a uma
variedade de opg¢des, mas também reestruturou os modelos de negdcios convencionais.
Empresas e consumidores rapidamente se adaptaram a uma era marcada por comodidade e
conveniéncia. Para Rook (1987), a compra por impulso ocorre quando o consumidor sente
uma necessidade repentina, forte e insistente de comprar, uma vontade stbita que pode

leva-lo a comprar quase que imediatamente. Apesar da falta de planejamento consistir em
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uma das caracteristicas da compra impulsiva, esse fator por si s6 nao define e nem explica a
compra por impulso. E importante destacar que os consumidores, mesmo conscientes das
consequéncias de suas compras podem ser influenciados a comprar de forma impulsiva
(Penaloza et al., 2018).

A compra por impulso ¢ um fendmeno comum no mundo do consumo
contemporaneo, em que os consumidores sdo seduzidos por ofertas, conveniéncias tentadoras
e promogdes relampago que os levam a tomar decisdes impulsivas ao "deslizar" pelos sites
e/ou aplicativos de entrega de comida (Melo et al., 2022). De acordo com Verplanken e Sato
(2011), a manifestagao do comportamento impulsivo se da influenciada pelo estilo de vida
social. A presente pesquisa partiu do pressuposto de que a expansao dos servigos de
alimentacao esta ligada a uma demanda crescente por gratificacdo quase que imediata, sendo
que a praticidade oferecida por tais aplicativos influencia de maneira significativa o
fendmeno da compra por impulso.

A alimentac¢do na sociedade contemporanea pode ser compreendida como um tema
multifacetado, que transcende as simples necessidades biologicas nutricionais e se entrelaga
com uma sé€rie de fatores simbolicos, culturais, sociais, econdOmicos € tecnoldgicos: o que se
come ¢ tao importante quanto o onde, com quem e quando se come (Carneiro, 2017). Dessa
maneira, ¢ possivel compreender que a escolha de um produto ou servico vai além da compra
em si, visto que ¢ reflexo das necessidades, dos desejos e dos valores do consumidor, que por
sua vez ¢ moldado por interferéncias ambientais. Apesar da compra por impulso ser um tema
amplamente investigado (Lins, 2013; Verplanken & Sato, 2011), tem sido desde ha varias
décadas um dos grandes desafios de diferentes pesquisadores, visto sua complexidade.
Assim, considerando a importancia do assunto, o estilo de vida da sociedade atual e a

popularidade dos aplicativos de entrega de alimentos e produtos, identificar os fatores que
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influenciam a compra por impulso neste contexto ¢ de suma importancia tanto social quanto
académica.

Diante do entendimento que a alimentacao esta para além do aspecto nutricional e
levando em consideracao o crescimento das ferramentas de compra por aplicativos, a partir
do levantamento bibliografico notou-se lacuna no fenomeno da compra impulsiva de comida
em aplicativos de delivery. Sob essa perspectiva, elaborou-se a seguinte questao de pesquisa:
“Quais sao as variaveis internas e externas que melhor predizem o comportamento de compra
por impulso em consumidores que utilizam aplicativos de entrega de comida?” Desse modo,
este artigo tem por objetivo testar o valor preditivo de varidveis internas (personalidade,
emocgao, sexo ¢ idade) e externas (influéncia interpessoal, aspecto cronologico e categoria de
alimentos) na compra por impulso em aplicativos de delivery. A compreensao dessas
variaveis e de como elas interagem ¢ fundamental ndo apenas para as empresas que desejam
alcancar sucesso no mercado, mas também para profissionais de diferentes areas como
psicologos e publicitarios, além de poder auxiliar na construcao de politicas publicas voltadas
a educacao financeira ¢ a saude.

Método
Participantes

Participaram da pesquisa 220 consumidores (62,5% mulheres), com média de idade
de 33 anos (DP = 9,98), que relataram no minimo um uso ocasional de aplicativos para
delivery de comida. Cinquenta e um por cento relataram ter carro ou moto. Eram
principalmente solteiros (50,5%) e casados (30,2%), com nivel superior completo ou
incompleto, residentes de 14 Unidades da Federagcdo, com maior frequéncia para DF (37,9%),
RJ (30,2%) e SP (20%). Os pagamentos sao feitos sobretudo por cartdo de crédito (44,2%).
Embora ndo tenha sido objetivo especifico investigar aspectos psicopatologicos da compra

impulsiva, 24,6% dos participantes informaram genericamente ja ter recebido algum
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diagndstico de transtorno mental, com respostas principalmente sobre ansiedade e depressao.
Também de maneira imprecisa, a maior parte respondeu morar/trabalhar proximo a bares,
restaurantes e/ou mercados. Nao foi possivel mapear especificamente se residiam em areas
mais urbanizadas ou mais afastadas de centros urbanos, assim como de estabelecimento de
alimentacao.

Instrumentos

A coleta de dados foi realizada de forma totalmente online a partir de um survey
composto por 34 itens, envolvendo respostas tanto fechadas quanto abertas, além de dois
cenarios hipotéticos (Anexo 1), na plataforma Microsoft Forms. O survey abordou tanto
questoes sociodemograficas (idade, escolaridade, renda, sexo e local de residéncia), quanto
habitos alimentares e de utilizagao de aplicativos de delivery de comida dos participantes.
Para avaliar as variaveis personalidade e tendéncias de compra por impulso, as questoes
foram elaboradas ou adaptadas a partir dos seguintes instrumentos:

Marcadores Reduzidos para a Avaliagdo da Personalidade no Modelo dos Cinco
Grandes Fatores (Hauck Filho et al., 2012). Configurou-se como uma lista de 19 de
adjetivos, distribuidos em cinco subescalas, que complementam o enunciado:“Eu sou uma
pessoa...”. Foram apresentados em cinco categorias de resposta, de "1 = Discordo
totalmente" a "5 = Concordo totalmente". A escolha da medida para ser aqui adaptada se deu
pelos resultados consistentes e satisfatorios previamente no Brasil.

Escala de Compra por Impulso - Versdo Brasileira (Aquino et al., 2020). Na auséncia
de escalas especificas para compra por impulso de comida via aplicativos, optou-se por
utilizar como base esse instrumento geral. E uma versio traduzida para o contexto brasileiro
do instrumento de Rook e Fisher (1995) e apresenta nove itens em formato de sentengas
afirmativas, como por exemplo “Eu costumo comprar coisas sem pensar”’. Para adaptacao aos

objetivos deste estudo, foram construidos quatro itens em formato de sentencas afirmativas,
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em categorias de 1 = ndo me descreve adequadamente" a “10 = a frase me descreve muito
bem", que apresentaram o = 0,88 nesta pesquisa

Cenarios. Os participantes responderam a dois cenarios, apresentados sob a forma de
texto e descritos da seguinte forma, respectivamente: “Em um cenario hipotético, vocé
recebera alguns amigos em casa, mas ja esta no final do més e ainda nao recebeu seu salario,
contudo eles propdem pedir comida pelo aplicativo de delivery e, “Apos receber seu salario,
quitar todas as contas mensais e fazer o mercado, vocé recebe uma notificagao do aplicativo
de delivery com ofertas imperdiveis”. Com esses cenarios em mente, foram apresentados aos
participantes 3 alternativas de resposta para o primeiro contexto e 2 opgdes de escolha para a
segunda conjectura.

As demais varidveis, como 0 momento em que a compra por impulso foi realizada, o
sexo ¢ a idade dos consumidores, assim como fendmenos de influéncia interpessoal antes e
no momento da compra, foram abordadas por meio de perguntas do tipo resposta fechada.
Além disso, a tltima variavel citada também foi mensurada a partir da criagdo de dois
cenarios hipotéticos. O instrumento com todos os elementos de forma e contetido esta
reproduzido no Anexo 1.
Procedimentos

O procedimento de coleta se baseou na técnica da bola de neve e os primeiros
participantes foram convidados diretamente por meio de links e QRr Codes em redes sociais
(Instagram, Facebook e Whatsapp), além de emails que informaram sobre a realizagao e
participagdo voluntaria na pesquisa. Foi depois expandida com base nos encaminhamentos
feitos por esses participantes iniciais. Como critérios de inclusao foram considerados
brasileiros acima de 18 anos que fazem uso de aplicativos de delivery de comida. Seguindo as
diretrizes do Conselho Nacional de Saude (Resolugao 466/2013) foram todos esclarecidos

sobre sua participacao voluntéria e nao remunerada. O projeto de pesquisa foi submetido ao
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Comité de Etica em Pesquisa do Instituto de Ciéncias Humanas da Universidade de Brasilia e
aprovado sob protocolo N. 75366823.4.0000.5540.
Resultados

A maioria dos participantes (56,8%) relatou ter apenas um aplicativo de delivery de
comida instalado em seu smartphone e os fins de semana foram indicados como os periodos
de uso e compra mais frequentes. Eles indicaram maior propensdo a compra por impulso na
categoria geral de fast food (54,7%), seguida por sushi (13%) e doces/sobremesas (9,5%).
Estar em casa ¢ a situagdo em que mais pediram comida (70%), embora essa resposta também
se aplique para estar na casa de amigos. No entanto, estar acompanhado nao foi relatado
como a situagdo que os faz consumir mais.

Analises fatoriais exploratorias pelo métodos dos eixos principais e rotagdo promax
(KMO = 0,83) revelaram uma estrutura pentadimensional para os marcadores reduzidos da
personalidade, como no instrumento original, aplicado o critério de carga fatoriais acima de
0,30: Extroversao (o= 0,72, com 3 itens, sendo um deles invertido); Agradabilidade (o =
0,88, com 5 itens); Conscienciosidade (a = 0,83, com 4 itens); Neuroticismo (o = 0,69, com 3
itens); e Abertura (o = 0,73, com 5 itens) (Tabela 2). Apenas o marcador "compreensiva"
apresentou duplicidade, carregando tanto na dimensao Conscienciosidade quando na
dimensao Agradabilidade, mas decidiu-se manté-lo na primeira, conforme critério tedrico. O
numero de itens por dimensao foi desigual em razdo das adaptagdes psicométricas,
considerando que alguns marcadores nao se aplicam ao contexto das tarefas que envolvem a

compra impulsiva no ambiente online.



Tabela 2

Dimensoes e Cargas Fatoriais para os Marcadores Reduzidos da Personalidade

Dimensao

Conscienciosi
dade

Agradabilida
de

Abertura

Extroversdo

Meuroticismo

Dedicada
Esforcada
Responsdvel
Organizada
Gentil
Amave|
Simpdtica
Bondosa

,905
,893
652
,355

,993
,837
612
,588
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Compreensiva
Artistica
Aventureira
Criativa
Audaciosa
Filosdfica
Quieta
Timida
Comunicativa
Ansiosa
Insegura
Pessimista

“Extraction Method: ﬁrincipal Axis Factoring.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

,315 ,396
767
660
660
623
343
,858
644
-,530
772
,759
476

a. Rotation converged in 7 iterations.

Entre os motivos para pedir comida, a maior média foi para lidar com emogdes
negativas (M =4,52; DP = 3,12) e a menor para “quando me sinto sozinho(a)” (M = 3,73; DP
=2,87), F(3,217) = 18,91; p < 0,001; eta parcial’ = 0,21. As mulheres relataram solicitar
comida de forma mais impulsiva quando se sentem sozinhas, #101,47) =1,67; p=0,49;d =
2,87 e também de forma mais impulsiva para lidar com emog¢des negativas, #(106,54) = 1,64;
p=0,52; d=3,11. Entretanto, ndo foram observadas diferencas entre os sexos quando se trata
de pedir comida por impulso, independentemente da situagao € mesmo em condigdes
financeiras desfavoraveis (p.ex., nao ter dinheiro suficiente para esse tipo de gasto). A
dinamica para pedir comida via aplicativo mostrou ainda que o maior motivo € a indulgéncia

("Trabalhei muito hoje, merecgo pedir tal coisa") (M = 5,85; DP = 3,16) e o menor ¢ a propria
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reacdo impulsiva ("Se recebo uma notificagao de promogao, eu peco) (M = 2,15; DP =1,73),
F(3,215)=6,23; p <0,001; eta parcial = 0,08. Nao houve sem interagdes com sexo nessas
variaveis.

Os tragos de personalidade revelaram médias maiores para as mulheres em Abertura a
Mudanga, #235) = 3,11, p = 0,002, d = 0,54 ¢ médias maiores para os homens em
Conscienciosidade #(235) = 4,12, p < 0,001, d = 0,40. Verificaram-se escores mais altos em
Neuroticismo para os participantes que “pedem comida para aproveitar a oportunidade”
(Cenario 2), 1(236) = 2,25; p =0,01; d = 0,30. Em dois modelos separados de regressao a
Conscienciosidade previu negativamente “Se recebo notificagdo eu compro” (f =-1,82) e “Se
eu vejo uma promogao eu peco” (S =-1,83), mesmo apds se controlar o efeito do
neuroticismo. Esses dados sao descritos na Tabela 2. No caso do planejamento cuidadoso das
refei¢cdes, a Conscienciosidade (f = 1,41) foi preditora mesmo controlando-se o efeito da
Abertura a Experiéncia.

Tabela 3

Modelo de Regressdo Linear para Pedir Impulsivamente ao Ver uma Promog¢do

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,564 JL44 4,225 ,000
Meuroticismo ,299 U587 A27 1,899 L0589
Conscienciosidade -,500 ,184 -, 182 -2,712 007

a. Dependent Variable: 5e vejo uma promocdo no aplicativo, eu peco .

Discussao
Embora certas categorias de comida tenham sido apontadas com maior frequéncia, a
rigor todas as op¢des em aplicativos de delivery podem ser consideradas fast food, incluindo

sushi, sobremesas e outras menos diretamente associados ao tema, ao contrario das evidentes
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associacdes com pizza, hambuguer e cachorro-quente, por exemplo. Como mostrou Georger
Ritzer em sua teoria da McDonaldizacao da sociedade, primeiramente nos anos 1990 (Ritzer,
1993) e atualmente com foco na era digital (Ritzer, 2020), diversas atividades de consumo
vao adotando cada vez mais os principios do fast food (especialmente o proprio fast food).
Elas sao organizadas em: eficiéncia (rapidez, caminho simples da necessidade ao
atendimento); calculabilidade (medidas objetivas, quantidade = qualidade, agilidade como
indicativo de satisfagdo); previsibilidade (padronizagao dos produtos e dos protocolos de
atendimento, tarefas repetitivas); e controle (automagao e automatismos, duragao
padronizada). Assim, mesmo restaurantes caros, que promovem imagem de atividade mais
personalizada, acabam ofertando solucdes de entregas por aplicativos que assumem as
caracteristicas claras do fast food. Elas envolvem menus restritos e simplificados, por¢des
previsiveis e padronizacao, rapidez e precos mais acessiveis, entre outras.

E notério, entre os motivos assumidos na dinimica de pedir comida, que os
respondentes tenham elencado uma expressao de indulgéncia em primeiro lugar, com médias
significativamente maiores. Nas comparagdes internacionais de dimensdes culturais, o Brasil
de fato apresenta escores consideravelmente altos em indulgéncia, portanto um pais em que o
controle dos impulsos ¢ baixo (Minkov, 2012), focado mais em ter prazer, se divertir e gastar
dinheiro para isso. Djekic et al. (2021) mostraram evidéncias da relagdao da indulgéncia com o
fast food em 16 paises. Isso ajuda a explicar por que o consumo de fast food e o sistema de
delivery parecem tao bem sucedidos no Brasil, mesmo sendo um pais com rica tradigao
culinaria, alta disponibilidade de alimentos frescos e de vérias alternativas "fast" bastante
naturais para saciar a fome. Temos, por exemplo, muitas frutas que sdo faceis de carregar na
bolsa sem degradacao rapida e de forma higi€nica, como as bananas. Varias oleaginosas,

como castanha de caju, castanha do pard, amendoim e baru cumprem também essa funcao,
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além de outros alimentos secos. O mercado de fast food, sobretudo o que pode ser nomeado
como junk food, prevalece ainda assim por caracteristicas ja aqui revisadas.

Também ¢ notdrio, porém, que apesar das evidéncias disseminadas de compra por
impulso, os participantes tenham elencado como mais baixa a reagdo de pedir
impulsivamente ao receber uma notificagao de promogao. Isso pode ter algumas
interpretagdes, com base em fendmenos bastante conhecidos na psicologia clinica, na
psicologia social € no comportamento do consumidor (p.ex., Wanke, 2008). Em primeiro
lugar, embora menos convincente, pode ser que as compras nao sejam realmente impulsivas.
Ou seja, que a maior parte dos consumidores, na maior parte das vezes, efetue compras
deliberadas, bem planejadas e pouco reativas ao marketing dos produtos. Em termos ja
popularizados a partir da cognigao social, ¢ como se os consumidores estivessem usando
plenamente o Sistema 2 de processamento da informacao (Kahneman, 2012). Parece mais
razoavel supor, por outro lado, que eles ndo reconhecem ou sequer percebem que estao
agindo mais automaticamente (Sistema 1), por exemplo, a promogdes e arquiteturas da
escolha nos aplicativos. Se reconhecem, pode ser ainda que esteja em operagdo o fendmeno
da terceira pessoa que ocorre em persuasao (Perloff, 2002): as pessoas julgam que os outros ¢
que sao persuadidos pela midia, pela publicidade e por outros fatores, mas julgam que elas
mesmas nado sao. Iglesias e Damasceno (2013) evidenciaram esse fenomeno no caso da
persuasao por vendedores no Brasil e 0 mesmo deve ocorrer com o marketing dos aplicativos.

Tragos de personalidade mostraram um papel destacado na dinamica de uso de
aplicativos de delivery. Ter verificado o valor preditivo do trago de conscienciosidade,
mesmo ao se controlar o efeito do neuroticismo em modelos de regressao multipla, confirma
a resisténcia que consumidores podem ter frente a oportunidades de compra impulsiva -
incluindo mensagens com promocoes. As facetas que tipicamente compdem a

conscienciosidade sao autocontrole, tradicionalismo, virtude, responsabilidade,
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industrialidade e ordem (Costa et al., 2019). Embora ndo tenha sido possivel investigar
diferencas entre elas, em razao do formato do instrumento que mediu marcadores reduzidos,
¢ razoavel especular que resistir a compras impulsivas tem relagdo direta com autocontrole e
com responsabilidade. Se de um lado essas sao caracteristicas de personalidade relativamente
estaveis e supostamente pouco mutaveis, ha que se destacar aqui o potencial, para compras
impulsivas, do que tem sido nomeado nos ultimos anos como mudanga volitiva de
personalidade (Hudson & Fraley, 2015), com destaque aqui para seus beneficios clinicos
(Allemand & Fliickiger, 2017).

O campo da mudanga volitiva mostra que apesar dos tragos de personalidade serem
tradicionalmente vistos como algo bastante definido, sobretudo biologicamente, diversos
programas experimentais tém promovido mudan¢a (Hudson & Fraley, 2017; Roberts & Yoon,
2022), além da constatacao mais 0bvia que grande parte das pessoas quer mudar seus tragos.
Extroversdo e Neuroticismo sdo tipicamente 0s que as pessoas mais querem mudar,
aumentando o primeiro e reduzindo o segundo. A mesma tendéncia foi encontrada por
Alvarenga e Iglesias (2023) no Brasil. Mas a inten¢do de aumentar Conscienciosidade
também ¢ frequente, em especial para pessoas que lidam com desafios de organizacao, de
manter rotina e de ter foco em tarefas. Os resultados sobre o papel da Conscienciosidade
nesta pesquisa sao destacadamente promissores, porque a resisténcia a impulsividade em
relagdo a oferta, por exemplo, pode ser treinada mesmo se o consumidor tem altos escores de
neuroticismo. Todo um programa aplicado tem desenvolvido exatamente esse tipo de
habilidade no contexto, por exemplo, da pesquisa transformativa do consumidor (Davis &
Pechmann, 2020).

Dados de consumo no Brasil confirmam fatia e frequéncia de uso incomparavelmente
maior para a empresa lider de mercado. Se de um lado isso reproduz tendéncias em outras

areas, por outro pode ser fator adicionalmente arriscado para os consumidores (e para muitos
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estabelecimentos que ofertam no aplicativo), gerando arquitetura de escolhas nocivas e falsas
opgdes convenientes para o usuario (Greenleaf et al., 2016; Harbers et al., 2020). E uma
discussao que envolve também a ética especifica nesse tipo de atividade (Sharma et al.,
2022), além das mais evidentes sobre praticas legais e ilegais, maleficios a saude e
assimetrias nos custos financeiros de quem compra e nos ganhos de quem vende. O
documentario Super Size Me (Spurlock, 2004), por exemplo, mostrou com exemplos bastante
graficos como a industria do fast food promove essa assimetria, fazendo parecer que o
consumidor esta tendo vantagem na compra ao ter muito mais quantidade ou volume (super
size) por um "pequeno" acréscimo no preco pago. Sao estratégias empregadas com muita
frequéncia e também eficacia, em muitos ramos do setor de alimentacao, incluindo produtos
"iscas" que nao sao realmente disponibilizados mas captam outras compras, combos que
reduzem a "dor" e pagar, ancoragem e p¢é na porta, entre muitas outras (Liu & Soman, 2008).
Limitacoes do Estudo

O tamanho e a representatividade amostral sdo as primeiras limitagdes que podem ser
elencadas no estudo, considerando que as caracteristicas para exclusao eram poucas e
potencialmente uma enorme parcela da populagdo brasileira tem acesso a aplicativos de
delivery. Mas critérios de saturacao e sobretudo o atendimento de pressupostos para as
analises paramétricas parecem sustentar que a amostra foi suficiente e adequada para testar as
principais relacdes derivadas dos objetivos gerais e especificos. Assim, talvez a limitagao
mais importante ¢ de natureza psicométrica, tendo em vista como os itens foram elaborados,
quais niveis de medida foram utilizados e em quais formato de resposta, o que ficou evidente
apenas depois da coleta. Ainda, ¢ fundamental investigar algo que sequer foi planejado nesta
pesquisa: como os proprios anunciantes tém que se adequar a arquitetura dos aplicativos,
oferecer compulsoriamente produtos que nao os convém financeira ou logisticamente,

gerenciar criticas injustas (ou intencionalmente prejudiciais), sobreviver a concorréncia
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desleal e outras dificuldades (Gutek et al., 2002). E claramente algo que afeta direta e
indiretamente os consumidores, com ameacas a qualidade do que recebem, riscos de
propaganda enganosa e até de satde, considerando contaminagdes, sabotagens e cuidados
sanitarios.

Outra limitagdo importante esta na escolha dos construtos tomados como centrais no
estudo, assim como as medidas que os representam. Tracos de personalidade podem apenas
parcialmente ser organizados em modelos, visto que adotar com exclusividade qualquer
modelo explicativo pode enviesar os estudos. Outros modelos estruturais devem ser
considerados para pesquisas similares, em que pese a hegemonia do modelo dos cinco
grandes fatores nas ultimas décadas (Bleidorn et al., 2021). A literatura mais recente em
personalidade tem também destacado tragos nomeados como sombrios (p.ex., fator D,
Moshagen et al., 2018), que indicam perfis indesejaveis e pouco adaptativos, ao contrario dos
modelos mais tradicionais do tipo big five, big six, hexaco, etc. Como a compra impulsiva
tem aspectos auto-nocivos, ¢ preciso investigar essas relagdes no contexto brasileiro. Cai et
al. (2015), por exemplo, mostraram como o narcisismo prediz a compra impulsiva. Por fim, o
comportamento impulsivo na compra esta associado a muitas outras variaveis que nao foram
incluidas neste estudo, a medida que se trata de um fendmeno complexo que envolve diversas
dimensoes.

A partir do levantamento bibliografico, notou-se uma lacuna frente a investigacao de
variaveis acerca do aspecto cronolégico da compra por impulso, especificamente em relagao
aos momentos do dia em que esse tipo de compra € mais prevalente. Diante disso, o presente
estudo buscou investigar a varidvel cronoldgica, e os resultados corroboram as expectativas,
indicando que as compras por impulso sdo mais frequentes nos finais de semana. Contudo,
nao foi aprofundado a tematica cronologica, como se as compras impulsivas sdo mais

incidentes no periodo matutino, vespertino ou noturno.



61

Ademais, como toda e qualquer outra pesquisa, este trabalho contemplou apenas
algumas varidveis preditoras no comportamento de compra por impulso. Sendo importante
investigar outros aspectos que podem incidir sobre este fenomeno e que nao puderam ser
avaliados aqui, como os sentimentos de ansiedade e culpa, bem como o fator da
desejabilidade social. Entende-se por desejabilidade social quando o participante de uma
pesquisa fornece respostas que sao mais socialmente aceitaveis do que suas opinides
verdadeiras (Bispo, 2022).

Quando se discute consumo, a abordagem mais comum tende a atribuir a
responsabilidade pelos impulsos de compra aos apelos persuasivos do marketing, portanto
geralmente o entendimento dos processos de compra se concentra nos gatilhos que a
publicidade pode acionar. Além disso, a maioria dos estudos existentes sobre compra por
impulso online até o0 momento se concentra em produtos, deixando um espago consideravel
em aberto para servigos, especialmente no ambito de entregas, como € o caso do setor de
delivery de alimentos.

Assim, a motivagdo para realizar esta pesquisa derivou principalmente da escassez de
estudos académicos conduzidos no Brasil sobre o tema, bem como o reconhecimento da
importancia de entender o comportamento do consumidor a partir de diferentes aspectos.
Dessa forma, o objetivo central foi investigar quais variaveis internas e externas melhor
predizem a compra por impulso no segmento de entrega de comida.

Consideracoes Finais

Como em todo fendmeno complexo e multifacetado, a combinagdo de variaveis
internas e externas como as aqui analisadas ¢ fundamental. Compras impulsivas sao
problemas societais de muitas formas que se manifestam na satide, nos danos financeiros
gerais ao consumidor, no endividamento e na sustentagdo de quadros de ansiedade. para

prever a compra por impulso em aplicativos de delivery. Sao muitas vezes derivadas, no
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mercado online, de objetivos arquitetados que tendem a funcionar no curto prazo, mas
representam problemas até mesmo para as empresas no longo prazo. Sin et al. (2022)
mostraram, por outro lado, que muitas intervengdes baseadas em ciéncias comportamentais
aplicadas podem ser usadas para combater essas atividades nocivas. No caso mais especifico
da compra impulsiva de comida, ¢ um problema de politicas publicas que podem ser baseadas
em conhecimentos produzidos como na presente pesquisa, considerando em especial os
elementos contextuais e culturais que distinguem o consumo no Brasil.

Portanto, a relevancia pratica desta pesquisa ¢ ampla, com implicagdes cruciais que
podem embasar politicas publicas direcionadas a satude fisica, mental e financeira dos
consumidores brasileiros. Com base nos resultados obtidos, politicas podem ser formuladas
para promover habitos de consumo mais saudaveis. Isso pode incluir campanhas de
conscientiza¢ao sobre alimentacao nutritiva e a implementacao de politicas que facilitem o
acesso a alimentos saudaveis em detrimento das op¢des menos benéficas disponiveis nos
aplicativos de delivery.

No aspecto psicologico dos consumidores, politicas podem ser elaboradas para
desenvolver programas de treinamento de habilidades de autocontrole e diretrizes éticas para
o design de aplicativos. Além disso, a promogao de educacao publica sobre os perigos das
compras impulsivas pode contribuir para estabelecer uma cultura de consumo consciente e
saudavel.

Compreender os fatores que levam a compra por impulso ¢ fundamental para orientar
politicas publicas no desenvolvimento de programas de educagao financeira direcionados aos
individuos mais propensos a sucumbir a esses impulsos. Esses programas podem incluir
campanhas de conscientizagao sobre os riscos financeiros associados as compras impulsivas,
bem como a disponibilizacdo de ferramentas de controle de gastos nos proprios aplicativos de

delivery, além de recursos para auxiliar na gestao financeira pessoal.
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Embora ndo tenha sido o foco principal deste estudo, reconhece-se a significativa
relevancia da publicidade na indug¢ao da compra por impulso. Nesse sentido, politicas
publicas podem ajudar os consumidores a se protegerem de praticas comerciais desleais que
exploram comportamentos impulsivos. Isso pode envolver regulamentagdes destinadas a
garantir a transparéncia nas informacoes de precos e a restri¢cao de praticas de marketing que
explorem vulnerabilidades psicologicas, como a veiculagdo de antincios voltados

especificamente para incentivar compras impulsivas.
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ANEXO
Instrumento de Coleta de Dados - Questionario

Vocé esta sendo convidado (a) a participar de um estudo vinculado ao Programa de
P6s-Graduagao em Psicologia Clinica e Cultura (PPG-PsiCC) da Universidade de Brasilia
(UnB), intitulado "Quem Decide suas Compras?" O valor Preditivo de Varivaveis Internas e
Externas na Compra por Impulso em Aplicativos de Delivery no Brasil", de responsabilidade
da pesquisadora Ana Paula Gonzalez de Alarcdo, sob orientagao do professor Dr. Fabio
Iglesias. Essa pesquisa tem por objetivo compreender o comportamento do consumidor
brasileiro em aplicativos de delivery de comida. Sua participacao ¢ voluntaria e livre de
qualquer remuneragao.

Para participar, ¢ necessario ser maior de 18 anos e brasileiro(a). Vocé respondera a
um questiondrio totalmente online, contendo questdes sociodemograficas, de personalidade e
relacionadas a seus habitos de consumo via aplicativos de delivery. Para participar desta
pesquisa, ressaltamos que sua participagdo € voluntaria, voc€ ndo tera nenhum custo, nao
recebera qualquer vantagem financeira e € livre para interromper a participagao a qualquer
momento. Caso decida ndo participar, isso ndo acarretara qualquer penalidade.

Caso tenha interesse, para saber dos resultados deste estudo ou esclarecer quaisquer
davidas vocé podera fazer contato com a pesquisadora responsavel em qualquer etapa do
estudo, através do e-mail: ap.psialarcao@gmail.com. Sua participagdo ¢ anonima e suas
respostas confidenciais, o que significa que vocé nao sera identificado (a) em nenhum
momento.

Acordando com este termo de consentimento livre e esclarecido, vocé autoriza os
pesquisadores a utilizarem os dados coletados em publicagdes e pesquisas, mantendo sempre

sua identidade preservada.



O tempo de resposta do questionario ¢ de 08 minutos em média.

Ao responder os itens, seja 0 mais sincero possivel.
Agradecemos a participacao!

Concordancia

e Sim, eu aceito participar.
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O que é compra por impulso?
Antes de vocé comecar a responder o questionario, € importante saber que a compra por
impulso ¢ entendida como uma compra nao planejada, espontanea e imediata, na qual vocé
ndo leva em consideragdo as consequéncias futuras de seu ato. Ela ocorre quando vocé ¢
tomado por uma vontade e um desejo intenso e repentino, muitas vezes persistente, de
comprar algo imediatamente.
Agora voceé esta pronto para avancar!
1. Vocé possui algum aplicativo de delivery de comida em seu celular?
Entende-se como aplicativos de delivery de comida todo e qualquer aplicativo
instalado no dispositivo movel que permitem aos usuarios encomendarem alimentos
prontos de restaurantes, lanchonetes e outros estabelecimentos de comida, e

receberem em sua localizagdo desejada.

e Sim.
e Njo.
Sobre mim

2. A seguir, hd uma lista de adjetivos que indicam caracteristicas comuns a diversas pessoas.
Seja sincero (a) e assinale o quanto cada caracteristica descreve quem vocé €. Lembre-se: ndo
existe resposta certa ou errada, € apenas o seu jeito de ser.

1=Discordo totalmente, 2=Discordo, 3=Neutro (indiferente), 4=Concordo e 5 =

Concordo totalmente.

Sou uma pessoa...

1. Comunicativa

2. Quieta
3. Timida
4. Amavel



5. Gentil

6. Simpatica

7. Bondosa

8. Compreensiva

9. Esfor¢ada

10. Responsavel

11. Organizada

12. Pessimista

13. Insegura

14. Ansiosa

15. Criativa

16. Artistica

17. Filosofica

18. Aventureira

19. Audaciosa
Sobre as minhas emocoes
3. Responda o quao bem as frases abaixo te descrevem, considerando:
Se vocé acha que a frase ndo o descreve adequadamente, marque 1.
Se vocé acha que a frase o descreve muito bem, marque 10.

Se vocé considerar que a frase o descreve mais ou menos, marque 5.

Considere que quanto mais vocé acha que a frase ¢ apropriada para descrevé-lo, maior deve

ser o valor a ser marcado na escala (respostas 8, 9 e 10).
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Quanto menos vocé identificar-se com a descri¢do feita, menor serd o valor a ser registrado

na escala (respostas 1, 2 e 3).

Note que todos os valores da escala podem ser marcados.
1. Pego comida impulsivamente para me sentir bem
2. Pe¢o comida impulsivamente quando estou animado (a)
3. Peg¢o comida impulsivamente para me ajudar a lidar com as minhas emogoes
negativas (ansiedade, tristeza, raiva, depressao)
4. Pec¢o comida impulsivamente quando me sinto sozinho (a).
Comportamento de Consumo de Alimentos via Aplicativos de Delivery
Agora, queremos saber um pouco sobre seu comportamento alimentar e seus habitos de uso
de aplicativos de delivery de comida. Por favor, responda da forma mais sincera possivel.
4. Quantos aplicativos de delivery de comida vocé tem no seu celular?
()1 ()2 ()3 ()Maisde3
5. Com que frequéncia vocé utiliza esses aplicativos?
() Nunca () Raramente () Ocasionalmente () Frequentemente ( ) Sempre
6. Vocé possui o habito de comprar em aplicativos de delivery de comida?
() Sim. () Nao.

7. Na maior parte das vezes, onde vocé costuma pedir comida?

e Em casa
No trabalho
e Outro:

8. Em que ocasido, dentro da sua rotina, vocé€ mais utiliza impulsivamente os aplicativos de
delivery de comida? Vocé pode marcar mais de uma opgao.

o No café da manha, durante a semana.



e No café¢ da manha, aos finais de semana.

e No almoco, durante a semana.

e No almogo, aos finais de semana.

e No jantar, durante a semana.

e No jantar, aos finais de semana.

e No almogo, ocasionalmente, isto ¢, quando ndo tem os ingredientes ou alguém que
prepare.

e No jantar, ocasionalmente, isto ¢, quando nao tem os ingredientes ou alguém que
prepare.

e Periodo da tarde, entre as refeicoes.

Aos finais de semana/feriado.

9. O fato de estar acompanhado(a) te faz consumir mais impulsivamente?
() Sim. () Nao.
10. Se sim, em qual companhia?

e Amigos.

e Familiares.

e Namorado(a).

e (Conjuge.

o Colegas de trabalho.
e Qutro:

11. O que vocé mais leva em considerac¢ao na hora de fazer um pedido por impulso? Vocé
pode marcar mais de uma opgao.

e Entrega gratis

e Cupom de desconto e/ou promogdes

e Indicacdo de amigos
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Experiéncias anteriores

Tempo de entrega

Cashback

Acompanhamento do pedido em tempo real

Valor da entrega

Avaliagdo do estabelecimento por outros usudrios

Se o estabelecimento aceita vale alimentacao/refeicao

Outro:

12. Qual categoria de produto apresentado abaixo, vocé tende a comprar mais por impulso?

Fast Food (Hambtrguer e Pizza)
Comida Saudavel/Fit

Comida Japonesa
Doces/Sobremesas

Bebidas

Congelados

Outras. Qual?

13. Qual ¢ a forma de pagamento que vocé mais utiliza em aplicativos de delivery de

comida?

Cartao de crédito

Cartao de débito

Vale alimentagao/refeicao
Dinheiro

Pix

14.Agora, serdo apresentadas afirmacdes relacionadas as atividades de compra em aplicativos

de entrega de comida. Responda o quao bem a frase te descreve, considerando:
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Se vocé acha que a frase ndo o descreve adequadamente, marque 1.
Se vocé acha que a frase o descreve muito bem, marque 10.
Se vocé considerar que a frase o descreve mais ou menos, marque 5.
Considere que quanto mais voc€ acha que a frase ¢ apropriada para descrevé-lo, maior deve
ser o valor a ser marcado na escala (respostas 8,9 e 10).
Quanto menos vocé identificar-se com a descrigdo feita, menor sera o valor a ser registrado
na escala (respostas 1, 2 e 3).
Note que todos os valores da escala podem ser marcados.
*Se vocé esta respondendo pelo celular utilize-o na horizontal para poder ter acesso as opgoes
de maneira adequada.
1. Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas refeigoes.
2. “Se recebo uma notificagao de promogao, eu peco”.
3. “Se vejo uma promogao no aplicativo, eu peco”.
4. "Trabalhei muito hoje, mereco pedir tal coisa".
15. Em um cenario hipotético, vocé recebera alguns amigos em casa, mas ja esta no final do
més e ainda ndo recebeu seu saldrio, contudo eles propdem pedir comida pelo aplicativo de
delivery. Com esse cenario em mente, responda:
e Vocé sugere preparar coisas para comerem com os ingredientes que tem em casa.
e Por mais que ndo tenha planejado e esteja sem dinheiro, vocé aceita e pede comida
pelo aplicativo.
e Vocé recusa pedir, come o que tem em casa, mas sugere que seus amigos facam o

pedido sem vocé.
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16. Agora, ainda em um cenario hipotético, apoOs receber seu saldrio, quitar todas as contas
mensais e fazer o mercado, vocé recebe uma notificagdo do aplicativo de delivery com boas
ofertas. Com esse cenario em mente, responda:
e Voceé recusa a notificacdo e prepara algo para comer com o que tem em casa.
e Vocé pede comida pelo aplicativo so para aproveitar a oportunidade.
Para terminar:
17. Qual ¢ a sua idade?
18. Sexo: () Feminino () Masculino () Prefiro nao dizer
19. Escolaridade:
20. Estado que reside:
21. Estado Civil: () Solteiro (a) () Casado (a) () Divorciado (a) () Viavo (a)
22. Se vocé estd em um relacionamento, tem quanto tempo? Especifique em meses.
23. Quantas pessoas moram com voce?
e Moro sozinho (a)
e Moro com mais uma pessoa
e Moro com mais duas pessoas
e Moro com mais trés pessoas
e Moro com mais quatro pessoas
e Moro com cinco pessoas ou mais
24. Em média, qual ¢ a sua renda mensal individual? Entende-se por renda individual o valor
total que vocé recebe por més, pode ser o seu salario, mesada, aluguel, investimento, entre
outros.
() Até R$1.302,00
() De R$1.303,00 a R$2.604,00

() De R$2.605,00 a R$3.906,00



() De R$3.907,00 a R$5.208,00

() Acima de R$5.209,00

25. Em média, qual ¢ a sua renda mensal familiar? Entende-se por renda familiar a soma de
todas as rendas dos membros da sua familia que moram com vocé.

() Até R$1.302,00.

() De R$1.303,00 a R$2.604,00.

() De R$2.605,00 a R$3.906,00.

() De R$3.907,00 a R$5.208,00.

() Acima de R$5.209,00.

26. Vocé tem carro e/ou moto?

() Sim () Nao

27. Proximo a sua residéncia ha bares, restaurantes e/ou mercados?

() Sim () Nao

28. Proximo ao seu trabalho ha bares, restaurantes e/ou mercados?

() Sim () Nao

29. Voce ja recebeu algum diagnoéstico de transtorno mental de um profissional de saude
mental, como um psicologo ou psiquiatra?

30. Se sim, qual? Esta resposta ¢ opcional, mas lembre-se que sdo totalmente anonimas e
sigilosas.

Agradecemos sua participac¢ao!

Caso tenha interesse em saber os resultados desta pesquisa ou tenha qualquer davida, faga

contato por meio do e-mail: ap.psialarcao@gmail.com.
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