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RESUMO

Este estudo investiga o fen6meno das compras por impulso entre estudantes
de Administracdo da UFERSA, buscando compreender os fatores que influenciam
esse comportamento. A pesquisa foi conduzida por meio de um questionario
estruturado, aplicado a alunos do curso, analisando variaveis como idade, género,
periodo académico e fatores emocionais e situacionais que impactam a decisdo de
compra. Os resultados indicam que a impulsividade nas compras esté correlacionada
a aspectos emocionais e contextuais, sendo mais evidente entre determinados grupos
de estudantes. A analise quantitativa dos dados revelou tendéncias relevantes para o
entendimento desse comportamento. O estudo contribui para a literatura académica

ao aprofundar a compreensao sobre o consumo impulsivo no ambiente universitario.

Palavras-chave: consumo impulsivo, comportamento do consumidor, estudantes

universitarios, habitos de consumo.



ABSTRACT

This study investigates the phenomenon of impulse buying among Business
Administration students at UFERSA, aiming to understand the factors influencing this
behavior. The research was conducted through a structured questionnaire applied to
students, analyzing variables such as age, gender, academic period, and emotional
and situational factors affecting purchasing decisions. The results indicate that impulse
buying is correlated with emotional and contextual aspects, being more evident among
specific student groups. The quantitative data analysis revealed significant trends for
understanding this behavior, providing insights for marketing strategies targeted at this
audience. This study contributes to the academic literature by deepening the

understanding of impulsive consumption in the university environment.

Keywords: impulse buying, consumer behavior, university students, consumption
habits.
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1. INTRODUCAO

O comportamento de compra por impulso € um fendmeno complexo e
multidimensional que tem despertado interesse em diversas areas do conhecimento,
como a psicologia, o marketing e a administragdo. Caracteriza-se por uma decisao de
compra ndo planejada, motivada por fatores emocionais ou contextuais, sem um
processo racional estruturado. Com o aumento da oferta de produtos e servigcos e o
avanco das estratégias de marketing e vendas, a compra por impulso tornou-se ainda
mais recorrente. Estudos indicam que essa forma de consumo pode representar entre
30% e 70% das compras realizadas pelos consumidores (Rook, 1987; Hawkins et al.,
1992).

No atual contexto digital, marcado pelo crescimento acelerado do e-commerce e
pela influéncia das redes sociais, 0 comportamento de compra por impulso tem se
intensificado, especialmente entre os jovens. Essa faixa etaria estd constantemente
exposta a estratégias de marketing digital, como recomendacdes personalizadas e
publicidade direcionada, que estimulam decisfes de compra instantaneas (Verhagen
et al., 2015; Vegh et al., 2017). Essa realidade destaca a necessidade de
compreender os fatores que influenciam esse tipo de comportamento e seus impactos
na vida financeira dos consumidores.

Diante desse cenario, o presente estudo tem como objetivo analisar o
comportamento de compra por impulso entre os estudantes do curso de
administracdo da Universidade Federal Rural do Semi-Arido (UFERSA). Esses
estudantes representam um grupo de interesse relevante, pois, além de
consumidores, sao futuros profissionais que atuardo no mercado, tomando decisfes
estratégicas e influenciando dindmicas empresariais. A compreensao de seus habitos
de consumo impulsivo pode oferecer insights valiosos tanto para o desenvolvimento
de estratégias de educacdo financeira quanto para a formulacdo de politicas
empresariais mais eficazes.

A questao central que norteia esta pesquisa é: Quais sao os principais fatores que
influenciam o comportamento de compra por impulso entre os estudantes de
administragcdo da UFERSA? Para responder a essa questdo, serd realizada uma
classificacdo dos estudantes de acordo com seu perfil de compra, investigando

aspectos psicolégicos, sociais e contextuais que possam afetar suas decisoes.



Espera-se que os resultados obtidos contribuam para a area da administracao ao
fornecer uma compreensdao mais aprofundada sobre o comportamento do
consumidor, além de possibilitar a implementacdo de acdes de conscientizacao
financeira para os estudantes universitarios. Dessa forma, o estudo visa ndo apenas
ampliar o conhecimento académico sobre o tema, mas também oferecer subsidios

para praticas mais sustentaveis no consumo e na gestao financeira pessoal.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. COMPORTAMENTO DE COMPRA POR IMPULSO

O comportamento de compra por impulso é definido como a compra de um
produto ou servico de forma n&o planejada, que ocorre de forma subita e com pouco
ou nenhum tempo para reflexdo ou avaliacdo das consequéncias financeiras (Beatty
& Ferrell, 1998; Rook & Fisher, 1995). De acordo com pesquisas realizadas, esse
comportamento pode ser responsavel por cerca de 30% a 70% das compras
efetuadas pelos compradores (Rook, 1987; Hawkins et Al., 1992).

Diversos fatores tém sido identificados como influenciadores do
comportamento de compra por impulso. Um desses fatores é a emocao. Estudos
mostram que as emoc¢des desempenham um papel importante na tomada de decisao
de compra, especialmente quando se trata de compras impulsivas (Rook & Fisher,
1995; Sirohi & McLaughlin, 1998). Emoc¢des positivas, como alegria e excitagao,
podem aumentar a propensdo a compras impulsivas, enquanto emocdes negativas,
como tristeza ou tédio, podem levar as pessoas a buscar alivio emocional por meio
do consumo (Dittmar et al., 1996).

Os estudos sobre o tema tém se concentrado em entender seus
determinantes, tais como as emocfes, necessidades, impulsos e atitudes do
consumidor (Stern, 1962). Uma das teorias mais amplamente utilizadas para explicar
0 comportamento de compra por impulso € a teoria do controle emocional (Baumeister
et al.,, 1998). De acordo com essa teoria, a compra por impulso ocorre quando o
individuo € incapaz de controlar seus impulsos emocionais, resultando em uma

decisdo de compra impulsiva.

2.1.1 FATORES PSICOLOGICOS

Os fatores psicolégicos que influenciam o comportamento de compra por
impulso sdo amplamente estudados e incluem ansiedade, estresse, tédio e prazer,
entre outros (Rook & Fisher, 1995; Sirohi & McLaughlin, 1998). Segundo Rook e
Fisher (1995), a compra por impulso pode ser vista como uma forma de alivio
emocional para o consumidor, que busca obter satisfagdo instantanea através do
consumo. A literatura aponta que a personalidade do consumidor também pode

influenciar o comportamento de compra por impulso. Consumidores com maior



propensao a impulsividade e com menor autocontrole sdo mais propensos a realizar
compras impulsivas (Dittmar, 2005).

A ansiedade € um estado emocional negativo que pode ser desencadeado por
situacOes de estresse, inseguranga ou incerteza, e que pode levar o consumidor a
tomar decisdes de compra impulsivas, para aliviar a tensdo emocional. (Dittmar et al.,
1996), quando os consumidores estao ansiosos, eles tendem a comprar produtos que
oferecem conforto emocional, como alimentos ou roupas confortaveis.

Por outro lado, quando estdo entediados, os consumidores podem comprar
produtos que oferecem estimulacéo, procurando novas experiéncias, como jogos ou
eletrénicos. O estresse também & um fator que pode levar a compra por impulso. De
acordo com Baumeister et al. (2007), quando as pessoas estdo estressadas, elas
tendem a agir impulsivamente, sem pensar nas consequéncias. Além disso, o
estresse pode fazer com que as pessoas sejam mais suscetiveis as estratégias de

marketing.

2.1.2 FATORES SOCIAIS E AMBIENTAIS

Os fatores sociais desempenham um papel significativo no comportamento de
compra por impulso. A pressdo dos pares, a observacdo de comportamentos de
consumo em grupos de referéncia e a influéncia da midia tém sido amplamente
estudadas como fatores que podem levar a decisdes de compra impulsivas (Solomon,
2018). A busca por pertencimento e aceitagdo social pode levar os individuos a adotar
comportamentos de consumo imediatos e ndo planejados, influenciados pelas
tendéncias e expectativas sociais (Dittmar, 2005).

O ambiente fisico e as estratégias de marketing exercem influéncia sobre o
comportamento de compra por impulso. A disposicdo dos produtos na loja, as
promocdes, a publicidade e os estimulos visuais podem desencadear impulsos de
compra nos consumidores (Hawkins et al., 2018). A atmosfera da loja, a mdsica, as
cores e a iluminacao sao elementos que podem influenciar o estado emocional e as
decisbes de compra dos consumidores. (Underhill, 1999). A influéncia das redes
sociais e das interacdes online também desempenha um papel significativo no
comportamento de compra por impulso. As recomendacdes de produtos, as

avaliagbes de outros consumidores e as estratégias de marketing digital podem



influenciar as decisbes de compra dos individuos, levando a compras impulsivas
(Verhagen et al., 2015).

A influéncia do ambiente digital nas decisbes de compra impulsiva é
especialmente relevante no contexto universitario, onde o0s estudantes estao
constantemente expostos a estimulos promocionais em redes sociais e aplicativos.
Olivares San Emeterio (2023) destaca o impacto da publicidade online e dos
influenciadores digitais na propenséo dos consumidores ao consumo impulsivo.

A pesquisa de Oliveira & Arruda Filho (2019) sugere que o estado emocional
do consumidor pode moderar o comportamento impulsivo. Diferentes estados
emocionais, como ansiedade ou prazer, podem influenciar as decisdes de compra, o
qgue é relevante no contexto dos estudantes universitarios, que frequentemente

experimentam flutuacées emocionais.

2.2 PANORAMA DA PRODUCAO ACADEMICA SOBRE COMPRAS POR
IMPULSO

A pesquisa académica sobre compras por impulso é amplamente explorada.
Estudos tém investigado os determinantes desse comportamento, as consequéncias
financeiras e psicologicas, bem como as estratégias de marketing que podem
influenciar as compras impulsivas. Beatty e Ferrell (1998) destacam a importancia de
compreender os fatores que levam os consumidores a realizar compras por impulso.
Eles propdem um modelo que considera variaveis como a indisposicéo financeira, a
urgéncia da compra e a satisfacdo emocional como preditores do comportamento de
compra por impulso.

Rook e Fisher (1995) enfatizam a influéncia das normas sociais no
comportamento de compra por impulso. Eles argumentam que a pressao social e as
normas sociais podem levar os consumidores a realizar compras impulsivas,
especialmente quando estdo acompanhados por amigos ou familiares. Verplanken e
Herabadi (2001) investigaram as diferencas individuais no comportamento de compra
por impulso. Eles propuseram que as pessoas, mais orientadas para a emocéao e
menos orientadas para a reflexdo, sdo mais propensas a realizar compras impulsivas.

Dittmar et al. (1996) abordaram o tema do consumo compulsivo, que esta
relacionado ao comportamento de compra por impulso. Eles discutiram os fatores

psicolégicos que podem levar ao consumo compulsivo e propuseram estratégias de



tratamento para lidar com esse comportamento. Sirohi e McLaughlin (1998)
investigaram os determinantes do comportamento de compra por impulso no contexto
do varejo. Eles identificaram fatores como a disposicao financeira, a exposicado a
estimulos de marketing e a influéncia social como preditores do comportamento de
compra por impulso.

Dittmar (2005) explorou a relacdo entre valores materialistas e tendéncia ao
consumo compulsivo. Ela prop0s que a discrepéncia entre os valores materialistas e
a autoimagem pode levar ao comportamento de compra por impulso.

No contexto dos estudantes de Administragcdo, compreender o comportamento
de compra por impulso € de grande relevancia. Esses estudantes sdo futuros
profissionais da area de negdcios e podem se tornar gestores ou empreendedores
responsaveis por estratégias de marketing e vendas. Portanto, entender os fatores
gue influenciam as compras por impulso nesse grupo especifico pode contribuir para
o desenvolvimento de estratégias mais eficazes e para a formacao de profissionais

mais conscientes.



2. METODOLOGIA

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, pois tem como objetivo
principal descrever as caracteristicas do comportamento de compra por impulso entre
os estudantes de Administracdo da UFERSA. De acordo com Gil (2019), pesquisas
descritivas buscam observar, registrar, analisar e correlacionar fatos ou fenébmenos
sem interferir neles, permitindo uma compreensao detalhada do objeto de estudo.

Além disso, a pesquisa adota uma abordagem quantitativa, pois se fundamenta
na coleta e analise de dados numéricos, permitindo a mensuracéo de variaveis e a
identificacdo de padrbes e relacOes estatisticas. Conforme definido por Creswell
(2014), a pesquisa quantitativa utiliza técnicas estatisticas para a analise dos dados,
proporcionando resultados objetivos e generalizaveis. Dessa forma, este estudo
buscara quantificar a frequéncia das compras por impulso, 0s principais fatores que
as influenciam e seus impactos financeiros, contribuindo para um entendimento

aprofundado desse comportamento entre os estudantes universitarios.

3.2 VARIAVEL DA PESQUISA
3.2.1 COMPRA POR IMPULSO

A compra por impulso refere-se a tendéncia de realizar compras de forma
impulsiva, sem um planejamento prévio ou uma consideracdo cuidadosa das
consequéncias financeiras.

Para medir a compra por impulso, podem ser utilizadas escalas que avaliem a
frequéncia e a intensidade das compras impulsivas, bem como os fatores que
influenciam esse comportamento. No contexto deste trabalho, serd utilizada a
Richmond Compulsive Buying Scale (RCBS), que foi adequada psicometricamente
para a Regido Nordeste do Brasil (Fonséca & da Fonséca, 2021). Essa escala é
amplamente reconhecida e utilizada em pesquisas sobre compras compulsivas,
sendo adequada para avaliar a frequéncia e a intensidade das compras por impulso.

A RCBS é composta por seis itens, que abrangem duas dimensdes principais:
comportamento obsessivo-compulsivo e controle de impulsos. Os itens relacionados
ao comportamento obsessivo-compulsivo sdo avaliados em uma escala Likert de 7
pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). Ja os itens

relacionados ao controle de impulsos sdo mensurados em uma escala Likert de 7



pontos, variando de 1 (nunca) a 7 (sempre) (Fonséca & da Fonséca, 2021). A
validagdo da RCBS para o contexto brasileiro demonstrou boas propriedades
psicométricas, incluindo validade e confiabilidade. Portanto, utilizou-se uma medida
confiavel e valida para avaliar a compra por impulso entre os estudantes de
Administracdo da UFERSA.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionério estruturado,
elaborado com base na revisdo da literatura sobre consciéncia financeira e compras
por impulso. O questionario foi composto por questbes fechadas, permitindo a
guantificacdo das respostas dos participantes. Essa escolha metodoldgica é
respaldada por Gil (2019), que destaca a importancia de utilizar instrumentos
adequados para coletar dados de forma precisa e confiavel. O questionério foi dividido
em secOes que abordam diferentes aspectos das compras por impulso, como
conhecimento sobre finangas, comportamentos de consumo, planejamento financeiro
e influéncias externas. Além disso, foram utilizadas escalas de Likert para medir o
grau de concordancia ou a frequéncia das respostas dos participantes.

A coleta de dados ocorreu em duas etapas. Inicialmente, o questionario foi
disponibilizado de forma virtual, por meio do Google Forms, e divulgado entre os
estudantes. No entanto, devido a baixa adeséo, foi realizada uma coleta presencial
complementar, utilizando QR Codes distribuidos em salas de aula. Essa estratégia
permitiu ampliar a participacdo dos estudantes e garantir uma amostra mais

representativa, aumentando a confiabilidade dos dados coletados.

3.4 FONTE DOS DADOS

A populacdo-alvo desta pesquisa é composta por todos os 369 estudantes
matriculados no curso de Administracdo da UFERSA. A escolha por esse grupo
especifico se da pela relevancia de compreender como futuros profissionais da area
de administragéo lidam com o fendbmeno da compra por impulso, considerando seu
potencial impacto no mercado de consumo. A analise do comportamento de compra
por impulso dos estudantes de administracdo pode contribuir para uma melhor
compreensao de como os consumidores tomam suas decisdes de compra e como as

empresas podem se beneficiar desse comportamento. Além disso, os estudantes de



administracdo possuem conhecimentos sobre o comportamento do consumidor e
disciplinas que abordam a educacao financeira, o0 que torna seu estudo ainda mais
relevante.

Considerando a viabilidade e os recursos disponiveis, foi utilizada uma amostra
de conveniéncia, selecionando todos os grupos de estudantes para participarem da
pesquisa. Essa abordagem de amostragem foi escolhida devido a disponibilidade e
acessibilidade dos participantes, conforme recomendado por Lakatos (2019).

A amostra de conveniéncia é uma forma de selecdo que se baseia na
disponibilidade dos participantes e € comumente utilizada em pesquisas académicas,
guando a populacao é de dificil acesso ou quando ha restricbes de tempo e recursos.
Nesse caso, 0s grupos de estudantes de Administracdo da UFERSA foram
convidados a participar da pesquisa por meio de convites enviados por e-mail ou
compartilhados em grupos de estudo e redes sociais. Ao final do processo, 120
estudantes aceitaram participar e responderam a pesquisa.

E importante ressaltar que a amostra de conveniéncia pode apresentar
limitagbes em termos de representatividade, uma vez que o0s participantes sdo
selecionados com base em sua disponibilidade e acessibilidade. Portanto, os
resultados obtidos podem refletir apenas as caracteristicas dos estudantes que
decidiram participar da pesquisa e podem nao ser generalizaveis para toda a
comunidade. Para minimizar possiveis vieses e aumentar a representatividade da
amostra, sera feito um esfor¢co para alcancar o maior nimero possivel de grupos.
Além disso, sera importante descrever as caracteristicas da amostra, como 0 himero
de participantes e suas caracteristicas demogréficas, a fim de fornecer informacdes
relevantes sobre a composi¢cao da amostra e permitir uma melhor interpretacado dos

resultados.

3.5 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados coletados sera realizada por meio de técnicas estatisticas
descritivas. Foram calculadas medidas de tendéncia central, como média e mediana,
para obter uma visdo geral das respostas dos participantes em relacdo a consciéncia
financeira e as compras por impulso. Além disso, serdo calculadas medidas de

dispersédo, como desvio padréo e variancia, para avaliar a variabilidade das respostas.



Essa analise descritiva permitiu identificar padrées e tendéncias relacionadas
ao comportamento de compra por impulso dos estudantes de Administracdo da
UFERSA. Foi realizada uma andlise de cluster para identificar grupos de discentes
com comportamento similar em relagdo a variavel compra por impulso. A seguir,
foram feitas analises comparativas em relacdo as demais variaveis coletadas pelo
guestionario, como género, idade, fase do curso (inicio, meio ou fim), além de
guestdes relacionadas as praticas de planejamento financeiro. As analises foram
realizadas pelo pacote estatistico SPSS®. Os resultados estdo apresentados por
meio de tabelas e gréficos, facilitando a compreenséo dos dados e a discusséo dos

resultados.

3.6 CONSIDERACOES ETICAS

Quanto as consideracfes éticas, a pesquisa serd conduzida conforme as
diretrizes da Universidade Federal Rural do Semi-Arido e as normas estabelecidas na
Resolucdo 466/2012 do Conselho Nacional de Saude. Foi solicitado a autorizagéo e
consentimento informado dos participantes antes da coleta de dados, garantindo a
confidencialidade e anonimato de suas respostas. A privacidade dos participantes
sera preservada, e o0s resultados serdo utilizados exclusivamente para fins
académicos, respeitando as normas de ética em pesquisa. Com o rigor metodoldgico
e as bases teodricas solidas estabelecidas pelos autores citados, espera-se obter
resultados confidveis e significativos que contribuam para o avango do conhecimento
sobre o comportamento do consumidor e as compras por impulso entre os estudantes

de Administracdo da universidade.



4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Estdo apresentados neste capitulo os resultados obtidos na pesquisa sobre
compras por impulso entre estudantes de Administracdo. A andlise foi dividida em
subsec0des para melhor organizagéo dos achados, contemplando a caracterizagéo da

amostra, a analise de cluster e os testes estatisticos, como a ANOVA.

4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
A amostra foi composta por 120 estudantes do curso de Administragcao da
UFERSA, distribuidos em diferentes faixas etarias, géneros e periodos do curso,

conforme demonstrado nas tabelas a seguir.

Tabela 01 — Idade dos Participantes da Pesquisa

Idade

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 18-20 anos 38 317 31,7 31,7
21-25 anos 54 45,0 45,0 76,7
26-30 anos 12 10,0 10,0 86,7
+30 anos 16 133 13,3 100,0

Total 120 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Como observado na Tabela 1, a maior parte dos participantes tem entre 21 e
25 anos (45%), seguido pelo grupo de 18 a 20 anos (31,7%), enquanto 10% estao

entre 26 e 30 anos e 13,3% possuem mais de 30 anos.



Tabela 02 — Género dos Participantes da Pesquisa

Género
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Feminimo 65 54,2 04,2 54,2
Masculino 54 45,0 45,0 99,2
N30 binario 1 8 8 100,0
Total 120 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

No que se refere ao género, 54,2% dos participantes se identificaram como
femininos, 45% como masculinos e 0,8% como ndo-binéarios (cf. Tabela 2). Quanto a
distribuicdo por periodo do curso, houve relativa equilibrio na amostra da pesquisa:

37,5% dos estudantes estédo no inicio, 28,3% no meio e 34,2% no final do curso (cf.

Tabela 3).
Tabela 03 — Periodo dos Participantes da Pesquisa
Curso

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Inicio 45 37,0 375 37,5
Meio 34 283 28,3 65,8
Fim 41 342 34,2 100,0

Total 120 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Para além das questfes sociodemograficas, foi investigado o conhecimento
financeiro dos participantes. Apenas 11,7% se consideram muito bem-informados,
enquanto 43,3% afirmam ter pouco conhecimento financeiro (cf. Tabela 4). Esses
dados sao alarmantes, pois a falta de educagéao financeira € um dos principais fatores

que impulsionam decisGes de compra néo planejadas (Oliveira & Arruda Filho, 2019).



Tabela 04 — Nivel de Informac&o Sobre Financas Pessoais

Vocé se considera bem informado sobre finangas pessoais?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido Sim, muito bem informado 14 1.7 1.7 11.7

Sim, bem informado 40 33.3 33.3 45,0

Sim, um pouco informado 52 43,3 433 883

N#o, ndo sou muito 14 11,7 11,7 100,0

informado

Total 120 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Observa-se que mais de 80% dos discentes admite algum grau de informacéo sobre
financas pessoais. Outras questdes sobre comportamentos financeiros se referem a
nao possuir planilha de orcamento (60,8%); e a ciéncia do quanto aproximadamente
gasta por més (50,8%). Estas questdes sao relevantes, pois a literatura associa a falta
de controle financeiro como um fator diretamente associado ao comportamento

impulsivo de compra, conforme apontado por Fraga et al. (2022).

4.2. ANALISE DE CLUSTER

Para identificar perfis de consumidores impulsivos, foi realizada uma Analise
de Cluster utilizando o método de Ward e a Distancia Euclidiana Quadratica. Trés
grupos distintos foram formados, conforme observado no Dendrograma de Cluster -

Ligacdo de Ward e na Tabela de Planejamento de Aglomeragéao:
e Cluster 1 (Baixa Impulsividade): 57 estudantes (47,5%)
e Cluster 2 (Média Impulsividade): 44 estudantes (36,7%)

e Cluster 3 (Alta Impulsividade): 19 estudantes (15,8%)

As estatisticas descritivas dos trés grupos formados estédo descritas na Tabela 5.



Tabela 05 — Estatisticas Descritivas dos Perfis de Consumo

95% de Intervalo de Confianca

para Média
N Média Desvio padrao  Erro Padrao  Limite inferior  Limite superior
Baixa ClI 57 2,0070 47953 ,06352 1,8798 2,1343
Média ClI 44 3,6682 ,45636 ,06880 3,5294 3,8069
Alta Cl 19 5,5789 ,72079 ,16536 5,2315 5,9264
Total 120 3,1817 1,38855 ,12676 2,9307 3,4327

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O grupo de baixa impulsividade foi formado por 57 discentes, e os valores
relacionados a compras por impulso variou entre 1 e 2,8, na escala compreendida
entre 1 e 7; o grupo de meédia impulsividade foi formado por 44 discentes, e os valores
relacionados a compras por impulso variou entre 3 e 4,6; enquanto o grupo de alta
impulsividade, composto por 19 estudantes, apresentou uma meédia entre 4,8 e 7. A
diferenca entre os grupos foi averiguada pelo teste de Anélise de Variancia (Teste de
Welch), uma vez que néo se constatou equilibrio nos tamanhos dos grupos. O teste
de Welch apresentou uma estatistica de 286,588, com significancia menor que 0,001,

constatando que ha diferenca estatisticamente significativa entre os grupos.

4.3. ANALISES COMPARATIVAS

A fim de analisar se ha associacdo entre os grupos formados em relacdo a
compras por impulso e as variaveis sociodemograficas (idade, género e periodo do
curso), foram realizados testes de Qui-quadrado. Os resultados dos testes estéao

detalhados na Tabela6 e 7.



Tabela 06 — Distribuicdo dos Clusters de Consumo Impulsivo por Variaveis

Sociodemogréficas

Cluster
Baixa ClI Média ClI Alta Cl
Contagem Contagem Contagem

Idade 18-20 anos 18 14 6
21-25 anos 22 21 11
26-30 anos 5 6 1
+30 anos 12 3 1

Género Feminimo 33 23 9
Masculino 23 21 10
N&o binario 1 0 0

Curso Inicio 20 15 10
Meio 19 13
Fim 18 16 7

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Tabela 07 — Testes qui-quadrado de Pearson

Cluster
Idade Qui-quadrado 7,265
gl 6
Sig. 2972
Género Qui-quadrado 2,035
al 4
Sig. 729%P
Curso CQui-quadrado 4,251
al |
Sig. 373

Fonte: Dados da pesquisa (2025).



Os dados trazidos na Tabela 7 indicam que ndo ha associacdo entre faixa
etaria e compra por impulso (sig. 0,297); assim como nado ha associacao entre género
e compras por impulso (sig. 0,729); e entre o periodo do curso e compras por impulso
(sig. 0,373).

No que se refere a relacéo entre possuir orcamento e a variavel compras por
impulso, observa-se uma relacao estatisticamente significativa (sig. 0,05), relacao
ilustrada graficamente na figura 1.

Figura 01 — Mapa de Relacionamento
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Estudantes que ndo possuiam um orcamento financeiro demonstraram maior
propensao a realizar compras impulsivas, enquanto aqueles que monitoravam seus
gastos apresentaram niveis de impulsividade mais baixos. Esse achado, destacado
por Olivares San Emeterio (2023), evidencia a forte associacdo entre a auséncia de
planejamento financeiro e um comportamento de compra altamente impulsivo,
enquanto os grupos de média e baixa impulsividade se distribuem entre estudantes

gue possuem ou ndo um planejamento financeiro.



Ao se comparar o comportamento de acompanhamento de gastos em relacéo
a variavel compra por impulso, observa-se uma associacdo significativa entre as

variaveis (sig. 0,025). Os dados sobre esta relagdo estéo descritos na tabela 8.

Tabela 8 — Frequéncia de Acompanhamento de Gastos entre os Clusters de
Consumo

Vocé acompanha os seus gastos?

Cluster Sim, sempre = Sim, as vezes Nd&o, raramente N&o, nunca Margem ativa
Baixa ClI 33 18 6 0 57
Média ClI 13 28 3 0 44
Alta ClI 4 12 3 0 19
Margem ativa 50 58 12 0 120

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A baixa impulsividade se associa ao acompanhamento frequente dos gastos
(33 dos 57 discentes do grupo); a média impulsividade se associa mais nitidamente
ao acompanhamento eventual dos gastos (28 dos 44 discentes do grupo). A

representacao visual destas relacdes se mostra mais nitidamente na figura 2.

Figura 2 — Pontos de Linha e Coluna
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).



5. CONCLUSAO

A pesquisa realizada com os estudantes de Administracdo da UFERSA revelou
insights importantes sobre o comportamento de compras por impulso no contexto
universitario. Os achados indicam que a impulsividade no consumo esta diretamente
relacionada a falta de planejamento financeiro e ao baixo nivel de conhecimento sobre
finangas pessoais. A auséncia de um orgcamento estruturado e o monitoramento
irregular dos gastos foram fatores determinantes para a propensao as compras
impulsivas, demonstrando a importancia da educacdo financeira na formagédo de
habitos de consumo mais responsaveis.

A segmentacao dos estudantes em diferentes perfis de impulsividade evidenciou
gue uma parcela significativa da amostra possui comportamentos impulsivos,
reforcando a necessidade de intervengdes que promovam O CONSUMO consciente.
Além disso, a auséncia de uma associacao significativa entre compras por impulso e
variaveis sociodemograficas, como idade, género e periodo do curso, sugere que 0
comportamento impulsivo € mais influenciado por fatores financeiros e emocionais do
gue por aspectos demogréaficos.

Outro ponto relevante foi a influéncia do ambiente digital no consumo impulsivo,
com destaque para o impacto da publicidade online e dos influenciadores digitais na
tomada de decisdo dos estudantes. Esse fator ressalta a necessidade de maior
conscientizagcdo sobre os gatilhos do consumo impulsivo no meio digital e como
estratégias de marketing podem estimular compras ndo planejadas.

Diante disso, recomenda-se a implementacdo de medidas educativas, como a
inclusdo de disciplinas sobre financas pessoais na grade curricular, além da
realizacdo de palestras e campanhas de conscientizacdo sobre planejamento
financeiro. A adocdo de aplicativos de controle de gastos também pode ser uma
ferramenta Util para ajudar os estudantes a desenvolverem habitos financeiros mais
saudaveis.

No entanto, algumas limitagdes foram encontradas ao longo da pesquisa, como a
dificuldade na coleta de dados, uma vez que a amostra foi restrita aos estudantes de
Administracdo da UFERSA, especificamente do campus Mossoré. O método online
nao teve a adesdo esperada, 0 que tornou necessaria uma coleta presencial,

aumentando o tempo necessario para obtencéo dos resultados.



Por fim, sugere-se que pesquisas futuras explorem a percepcao de estudantes de
outras instituicdes e analisem estratégias pedagogicas que possam minimizar a
lacuna entre teoria e pratica. Dessa maneira, este trabalho ndo apenas cumpre seu
papel investigativo, mas também abre caminho para novas discussfes e descobertas

no campo da Administracao.
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