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Resumo 
Em um contexto comercial amplamente 
diverso, compreender como as ativações 
promocionais no varejo impactam as decisões 
de compra dos consumidores é um desafio 
cada vez maior. O objetivo deste estudo foi 
verificar se ativações promocionais de 
produtos sazonais estimulam o consumidor a 
comprar itens sem planejamento, durante o 
final do ano. Para isso, foram coletados dados 
de 131 adultos brasileiros, sendo 48,9% 
homens e 51,1% mulheres, com média de 
idade de 44,2 anos (DP = 10,88). Os 

 Abstract 
In a widely diverse commercial context, 
understanding how promotional activations 
in retail impact consumers' purchasing 
decisions is a growing challenge. In this study, 
our goal is to verify if promotional activations 
of seasonal products stimulate the consumer 
to buy items without planning during the 
holiday season. For this, we collected data 
from 131 Brazilian adults, 48.9% male, and 
51.1% female, with an average age of 44.2 
years (SD = 10.88). The respondents filled out 
an online questionnaire that contained 
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respondentes preencheram um questionário 
de autorrelato online que continha diversas 
questões sobre dados sociodemográficos, 
hábitos e preferências de compra, além de uma 
escala psicométrica de tendência a comprar 
impulsivamente. Esses dados 
comportamentais foram analisados 
quantitativamente por meio de software 
estatístico SPSS e os resultados indicam que o 
planejamento individual pode ter maior efeito 
sobre a decisão de compra de produtos 
sazonais do que algumas ativações 
promocionais. Considerando os produtos 
testados (chocotones e panetones), a 
suscetibilidade a comprar por impulso pode 
ser determinada por outros fatores, além dos 
estímulos ambientais. Discute-se a 
caracterização da amostra, a consistência com 
estudos anteriores e algumas limitações do 
estudo. Conclui-se que futuras abordagens 
podem abordar importantes variações 
interdisciplinares para aprofundamento do 
tema. 
Palavras-chave: Ativação Promocional; 
Produtos Sazonais; Compra por Impulso. 
 

several questions about sociodemographic 
data, habit and purchasing preferences, 
besides a psychometric scale of impulse 
buying tendency. The data were analyzed 
using SPSS statistical software, and the results 
show that individual planning can have a 
greater effect on the decision to purchase 
seasonal products than some promotional 
activations. Considering the products 
assessed (chocotones and panettones), the 
susceptibility to impulse buying can be 
determined by other factors than 
environmental stimuli. The characterization 
of the sample, the consistency with previous 
studies and some limitations of the study are 
discussed. We conclude that, to deepen our 
understanding about seasonal products, 
future approaches may address important 
interdisciplinary variations. 
Keywords: Promotional Activation; Seasonal 
Products; Impulse Buying. 
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INTRODUÇÃO 
Atualmente, capturar a atenção dos clientes tem se tornado um desafio no varejo brasileiro: 

segundo estudo do Instituto Nielsen Media Research (2015), 70% das decisões de compra acontecem 
na loja. Mesmo quando já tem planejadas as categorias de produto que pretende comprar, o 
consumidor prefere decidir nas lojas qual marca escolher, e, em média, gasta apenas 15 segundos 
diante de uma gôndola (Nielsen, 2017). O Point of Purchase Advertising International (POPAI) relata 
que 76% das compras em supermercados não são planejadas. Diante deste contexto, é cada vez mais 
importante que tanto as indústrias quanto o varejo compreendam os fatores que mais impactam a 
escolha dos consumidores quando estão comprando nas lojas. Tais fatores podem ser intrínsecos, 
relacionados a motivações e tendências individuais, ou extrínsecos, relacionados a influências do 
ambiente.  

Para Kotler (1973), a atmosfera do local em que a compra é feita é mais influente na decisão de 
compra do que o produto em si, sendo uma ferramenta de marketing relevante para os varejistas. A 
música, o odor, as pessoas, os ruídos, a configuração espacial, a exposição dos produtos e outros 
elementos na loja podem exercer influência sobre o comportamento de compra. Diversas táticas são 
utilizadas por indústrias e varejistas para promoção de produtos nas lojas, tais como uso de 
sinalizações, anúncios, diferentes localizações e espaços concedidos aos produtos.  

Essa disputa pela atenção do consumidor se torna ainda mais relevante em datas 
comemorativas, principalmente no Natal, que é a principal data comemorativa do varejo brasileiro e 
movimentou cerca de R$ 35,9 milhões em 2019 (Valor, 2019). O presente estudo faz, portanto, um 
recorte nesse período. Mais especificamente, o objetivo principal da pesquisa é verificar se ativações 
promocionais de produtos sazonais estimulam o consumidor a comprar itens sem planejamento, 
durante o final do ano. Assim, foi explorado o período natalino e as ativações promocionais da 
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categoria de panetones e chocotones nas lojas de varejo para testar o quanto estimulam o consumidor 
a comprar esses produtos por impulso. Presente em 53,6% dos lares brasileiros, o panetone é um 
símbolo do Natal e alcançou R$ 739 milhões em vendas no ano de 2019 (Silveira, 2019).  

Há uma vasta literatura acadêmica que investiga os impactos das tendências individuais e dos 
efeitos ambientais no comportamento de compra do consumidor e em seu potencial de gerar compra 
por impulso (Bailey & Areni, 2006; Bawa, Landwehr, & Krishna, 1989; Sevilla & Townsend, 2016; 
Singh et al., 2014). Khachatryan et al. (2018) foram os primeiros a abordar como a impulsividade de 
compra se relaciona com fixações visuais em informações de ponto de venda. Os autores propuseram 
que a inclusão de produtos potencialmente comprados por impulso (por exemplo, doces) com uma 
quantidade crescente de mensagens de marketing de ponto de venda poderia esclarecer as relações 
entre tipo de produto, atenção visual e compra impulsiva (Khachatryan et al., 2018). 

Entretanto, não foram encontrados estudos com foco na categoria de produtos sazonais, de 
oferta esporádica, ainda que esses itens tenham grande relevância, tanto para o consumidor quanto 
para o varejo, durante datas comemorativas importantes no calendário varejista brasileiro. Tais itens 
sazonais têm características específicas, como incerteza de disponibilidade futura e de utilidade ao 
longo do tempo (Soysal & Krishnamurthi, 2012), que influenciam as respostas do consumidor a 
diferentes estímulos de marketing. O presente estudo, assim, pretende oferecer subsídios para ampliar 
o entendimento sobre o comportamento do consumidor na compra de produtos sazonais enquanto 
está na loja física. 

Utilizando-se de um estudo descritivo e correlacional com dados coletados por meio de um 
questionário online, esta pesquisa traz achados que podem impactar significativamente as decisões de 
investimento e as estratégias de vendas de panetones e chocotones, tanto para varejistas quanto para 
a indústria. A principal conclusão deste estudo é que o planejamento prévio de compra parece ser 
mais relevante para a amostra analisada do que qualquer tipo de ativação em loja ou motivação 
espontânea. A lembrança de ter visto ativações promocionais de panetones e chocotones não 
aumentou a quantidade de compra dos que já tinham planejado, e tampouco motivou os indivíduos 
que não tinham planejado a comprarem.  

Este artigo está estruturado em seis seções. Seguindo a introdução, a segunda seção apresenta 
uma breve revisão de literatura dividida em subseções. A terceira seção expõe o método utilizado e a 
quarta seção apresenta os resultados. A quinta seção discute os principais achados, jogando luz sobre 
as particularidades do que foi apresentado e considerando as limitações do estudo. Por último, a sexta 
seção apresenta implicações gerenciais e recomendação de estudos futuros.   
 
REFERENCIAL TEÓRICO  
Motivações de Compra que Impactam o Comportamento de Compra por Impulso  
 A compra por impulso é definida como uma “tendência do consumidor para comprar 
espontaneamente, sem reflexão, de forma imediata, estimulado pela proximidade física do objeto 
desejado, dominado pela atração emocional e absorvido pela promessa de gratificação imediata” 
(Rook & Fisher, 1995, p. 306). Sendo mais da metade das decisões de compra no varejo não são 
planejadas (Ståhlberg & Maila, 2010), o papel que a impulsividade de compra desempenha no ponto 
de venda pode ser predito por motivações intrínsecas, como o hedonismo, e por aspectos extrínsecos, 
como o ambiente físico de compra. 
 
Motivações Individuais de Compra: Aspectos Hedônicos e Utilitários 

O consumo hedônico pode ser definido como a faceta do comportamento de compra que se 
relaciona a aspectos de fantasia, emotivos e multissensoriais do consumo (Hirschman & Holbrook, 
1982). Segundo Arnold e Reynolds (2003), os motivos do consumo hedônico são parecidos com a 
orientação para tarefa do consumo utilitário, sendo que a diferença está na tarefa, que neste caso está 
relacionada à realização hedônica, como experimentar diversão, fantasia e estímulo sensorial.  

Segundo Chang e Fang (2012), motivações utilitárias e hedônicas não são excludentes. Pode 
haver pessoas que percebem apenas um desses dois aspectos e outras que percebem ambos os 
aspectos ao mesmo tempo enquanto realizam compras em varejos de diferentes formatos.  Estudo de 
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Yim et al. (2013) revelou que as motivações hedônicas em uma loja de supermercado (onde se vendem 
primariamente produtos utilitários, para atender a necessidades consideradas básicas) são similares a 
de um shopping center (onde se oferece maior quantidade de produtos hedônicos, voltados à 
estimulação sensorial e gratificação). Independente do ambiente, quanto maior era motivação 
hedônica, maior a tendência a comprar por impulso e, consequentemente, maior o volume comprado 
na loja (Yim et al, 2013). 

Arnold e Reynolds (2003) identificaram seis categorias de motivações hedônicas: (1) 
motivação de aventura, (2) motivação de socialização, (3) motivação de gratificação, (4) motivação de 
ideia (procura por novos produtos, inovações), (5) motivação de comprar para outras pessoas (role 
shopping) e (6) motivação de busca de valor (buscar descontos, liquidações etc.). Alguns estudos 
mostram que as motivações de consumo hedônicas atuam como antecedentes da impulsividade do 
consumidor, o que por sua vez levam à compra imediata (Beatty & Ferrell, 1998; Bhardwaj & 
Manchiraju, 2017; Bloch et al. 1986; Hirschman & Holbrook, 1982).  

Dentre as seis motivações hedônicas, o estudo Cinjarevic et al. (2011), utilizando-se da 
categoria de vestuário, apontou que as motivações de aventura, gratificação, valor e ideia estão mais 
associadas à compra por impulso enquanto as motivações de role shopping e socialização não tiveram 
relação significativa com este comportamento. No caso do role shopping uma possível explicação, 
segundo os autores, pode ser o fato de que ao buscar um produto para outras pessoas (um presente 
para amigos ou parentes), a compra adquire aspecto de tarefa, em que o valor utilitário passa a ser 
maior do que o valor hedônico. Uma conclusão parecida está no estudo sobre comportamento de 
compra de presentes de Natal de Fischer e Arnold (1990): as compradoras mulheres, principalmente, 
consideram as compras de Natal como uma tarefa importante, um trabalho sério a ser realizado.  

Relacionando esses achados à categoria de panetones e chocotones, depreende-se que estes 
produtos podem ter motivações de compra distintas (Laroche et al, 2000) que, por sua vez, podem 
impactar de maneiras distintas o comportamento por impulso. Se a compra de panetones e chocotones 
for considerada pelo consumidor como uma tarefa associada diretamente aos afazeres e 
responsabilidades do período que envolve os festejos de Natal, pode haver menor ou maior tendência 
à compra por impulso, de acordo com a motivação hedônica dos indivíduos. Neste caso, torna-se 
relevante uma investigação de como os efeitos extrínsecos, ligados ao ambiente da compra, impactam 
o comportamento de compra por impulso deste item. 

 
Efeitos Ambientais no Comportamento do Consumidor no Ambiente Físico 

Kotler (1973) cunhou o termo atmosférico para descrever “o desenho consciente do espaço 
para criar certos efeitos no comprador”. Essa variável ambiental pode ser considerada um dos 
estímulos que levam a algum efeito cognitivo no consumidor, influenciando respostas 
comportamentais (Turley & Milliman, 2000). Sendo a compra planejada ou não, estímulos na loja 
levam à tomada de decisões durante o processo de compra (Inman, Winer, & Ferraro, 2009).  

Pesquisas clássicas manipularam elementos no ambiente de compra para analisar os efeitos de 
resposta no comportamento de consumo (Cox, 1970; Frank & Massy, 1970; Kotzan & Evanson, 1969; 
Smith & Curnow, 1966). Outros estudos investigaram de que maneira o comportamento dentro do 
ambiente de loja é afetado pela influência de diferentes estímulos, incluindo variáveis como tempo 
despendido e percepções do consumidor. Dentre esses estudos, destacam-se na literatura os que 
identificaram influências de música, de odores, de cores, de iluminação, de configurações do espaço 
físico e de estímulos relacionados diretamente a situações de compra, como espaço e exposição dos 
produtos, anúncios e sinalizações (Bailey & Areni, 2006; Bawa, Landwehr, & Krishna, 1989; Chevalier, 
1975; Cox, 1970; Diehl & Poynor, 2010; Frank & Massy, 1970; Herrmann, et al, 2012; Hussain & 
Shaheed, 2015; Kotzan & Evanson, 1969; Lamberton & Diehl, 2013; Lemon & Nowlis, 2002; 
Madzharov, Block, & Morrin, 2015; Mattila & Wirtz, 2001; Pizzi & Scarpi, 2016; Sevilla & Townsend, 
2016; Singh, Katiyar, & Verma, 2014; Smith & Burns, 1996; Triantafillidou, Siomkos, & Papafilippaki, 
2017; Wilkinson, Mason, & Paksoy, 1982). 

Considerando os estudos relacionados aos estímulos que estão ligados diretamente a situações 
de compra, há um que categoriza os elementos atmosféricos em quatro grupos: (1) exterior da loja, (2) 
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interior geral, (3) variáveis de layout e design e (4) variáveis de ponto de compra e decoração (Berman 
& Evans, 1995). Turley e Milliman (2000) acrescentam um quinto grupo às categorizações 
previamente feitas, nomeado de “variáveis humanas”, tendências individuais como quantidade de 
itens comprados e comportamentos de evitação da abordagem dos vendedores. Em “variáveis de 
ponto de compra e decoração” os autores relacionaram atividades promocionais e de merchandising, 
como exposições no ponto de venda, sinalizações, decorações de paredão e exibidores de preço – todas 
diretamente ligadas à exibição de produtos dentro da loja. 

Esses estímulos são utilizados para atrair os consumidores a fazer compras por impulso 
(Abratt & Goodey, 1990; Brandão, Santos & Freire, 2016; Prieto, 2010; Silva, Diniz, Gonçalves & Junior, 
2018) e potencialmente impactam nas vendas (Wilkinson, Mason, & Paksoy, 1982). A localização dos 
produtos na loja e o espaço dado a eles afetam a decisão de compra (Curhan, 1973; Hussain & 
Shaheed, 2015; Sevilla & Townsend, 2016), e também exercem grandes efeitos nos padrões de tráfego 
dos clientes e na demanda pelos produtos (Çetin, Mersereau, & Parlaktürk, 2020). No entanto, as 
respostas às ativações variam inclusive de acordo com as diferenças entre características de categorias 
e dos produtos, como o giro, preço e sazonalidade (Inman, Winner & Ferraro, 2009).  

Os primeiros estudos que verificaram respostas ao espaço concedido aos produtos na gôndola, 
por exemplo, concluíram que o espaço nas prateleiras exerce maior influência em itens de impulso e 
em produtos de alto giro, que são consumidos quase que diariamente pelas pessoas (Curhan, 1973). Já 
para produtos básicos e marcas de impulso com baixa aceitação pelo consumidor, a receita marginal 
adicional obtida com o espaço incremental não é considerada significante (Cox, 1970).  

Ainda que a reação positiva dos consumidores frente ao espaço dos produtos na gôndola varie 
de acordo com características do produto e da loja (Curhan, 1973), não apenas o espaço concedido aos 
produtos, mas também o layout1 gera diferentes impactos no consumidor (Lamberton & Diehl, 2013; 
Pizzi & Scarpi, 2016; Simonson & Winer, 1992). Considerando que há produtos que são comprados 
mais frequentemente, com intervalos menores entre uma aquisição e outra, a probabilidade de 
compras não planejadas desta categoria é maior do que para as de menor frequência, caso estejam em 
exibição (Inman, Winer, & Ferraro, 2009). Estudo específico com itens de hortifruti, considerados de 
alta frequência, verificou que o efeito da qualidade da localização da exposição é maior ainda para os 
itens sazonais (Curhan, 1974), enquanto estudo recente realizado em um supermercado concluiu que 
o layout da loja e as promoções de vendas influenciam positivamente o comportamento de compra por 
impulso (Sondakh & Kalangi, 2020).  

Ainda dentro do contexto de exibição de produto, a escolha do produto a ser apresentado em 
displays também foi objeto de investigação com o intuito de compreender os impactos gerados na 
demanda por produtos considerando-se dois efeitos. O primeiro, é o efeito de aumento de demanda, 
em que o display potencializa a demanda ao atrair a atenção de consumidores que não comprariam a 
categoria. O segundo é o chamado efeito de substituição, em que o display pode induzir clientes a 
substituir o produto que originalmente eles preferiam. Assim, ao escolher um produto de uma 
categoria específica, as possibilidades para otimizar os efeitos de exposição em um display 
promocional se baseiam em um conjunto eficiente desenhado em termos de popularidade e margem 
dos produtos, e que a melhor escolha em relação ao posicionamento do display depende, em certa 
medida, da atratividade do corredor e de muitos parâmetros técnicos relacionados às categorias dos 
produtos (Çetin et al., 2020). 

O efeito de resposta quando exibições são combinadas com informações de preço  e respostas a 
anúncios (Lemon & Nowlis, 2002; Sondakh & Kalangi, 2020; Wilkinson, Mason, & Paksoy, 1982)  
também foram investigados, e elas podem variar para diferentes tipos de itens (Curhan, 1974) e perfis 
de marcas (Lemon & Nowlis, 2002). Os preços dos produtos ativados em corredores principais, como o 
central e o de entrada, por exemplo, podem ser percebidos diferentemente a partir das políticas de 
merchandising executadas (Smith & Burns, 1996).   

Assim, o efeito de resposta dos estímulos das exibições e espaços em loja pode ser diferente de 
acordo com as variedades nas características dos produtos (Chevalier, 1975; Curhan, 1974; Stoll, 
Baecke & Kenning 2008), perfis de marcas (Lemon & Nowlis, 2002) e localização na loja. O volume e o 
sortimento ativado podem influenciar diretamente nas percepções do consumidor (Diehl & Poynor, 
2010; Smith & Burns, 1996). 
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MÉTODO  
O presente estudo tem natureza descritiva – por descrever tendências de um grupo e 

pretender mostrar as dimensões do fenômeno em um contexto específico – e correlacional – por 
quantificar graus de associação e relações entre variáveis. O método adotado foi de abordagem 
quantitativa, e envolveu a aplicação de questionário online, por um período delimitado, tendo ficado 
disponível na semana anterior e posterior ao Natal, durante 10 dias. 
 
Participantes  

Participaram deste estudo 131 consumidores, na cidade do Rio de Janeiro, com média de idade 
de 44,2 anos (DP = 10,88), sendo 51,1% mulheres e 48,9% homens. A amostra contém pessoas de 
todas as escolaridades: 1,5% com ensino fundamental; 6,1% com ensino médio completo; 4,6% com 
ensino superior incompleto; 28,2% com ensino superior completo; 13% com pós-graduação 
incompleta e 46,6% das pessoas possuía pós-graduação completa. 
 
Instrumentos 

Foi aplicado um questionário online, disponibilizado em endereço de uma plataforma virtual 
na internet. Ao clicar no link, os participantes eram direcionados para o questionário que iniciava com 
questões sobre atividades de compra recentes, tais como: se esteve em mercados nas semanas pré-
Natal e pré-Réveillon, se efetuou compra, quantidade de itens comprados. A seguir, participantes 
responderam se costumavam ir sozinhos ou acompanhados ao mercado, e se costumavam fazer lista 
de compras. Questões sobre lembrança de ativações promocionais e sobre influência de tais ativações 
também foram feitas. O primeiro bloco de perguntas terminava com questões sociodemográficas 
(sexo, idade em anos, escolaridade, estado civil). 

Por último, o questionário continha uma escala para aferir a tendência que as pessoas têm de 
comprar por impulso. Para medir esse traço, utilizou-se uma versão brasileira do instrumento de Rook 
e Fisher (1995), a Escala de Compra por Impulso (Aquino, Natividade & Lins, 2020). O instrumento 
contém nove itens avaliados em uma escala Likert de sete pontos. Quanto maiores os escores, maior a 
tendência a comprar por impulso. Na presente amostra, a consistência interna da escala apresentou 
alfa de Cronbach de 0,80. 
 
Procedimentos de coleta 

Participantes foram recrutados atendendo a convites por e-mail e redes sociais; e responderam 
ao questionário disponibilizado na internet via plataforma online. A amostra foi não-probabilística por 
conveniência, não tendo sido realizado qualquer cálculo amostral para definir um número mínimo. No 
entanto, para uma conduta adequada de análises estatísticas, buscou-se a maior quantidade de 
respondentes possível durante o período de dez dias compreendidos antes e depois de 25 de 
dezembro. 
 
Procedimentos éticos 

Na primeira página do site em que o questionário estava disponível foi apresentado um 
resumo da proposta, garantindo o anonimato dos participantes, a confidencialidade das respostas e a 
livre deliberação em participar da pesquisa.  
 
Procedimentos de análise 

Utilizando o software SPSS, foram realizadas estatísticas descritivas, análises de correlação de 
Pearson e testes t de Student. Além disso, associações entre as variáveis foram testadas usando o qui-
quadrado. Do total de respondentes, sete foram excluídos por declararem não terem ido ao mercado 
no período solicitado. O questionário foi configurado para não permitir respostas omissas aos itens da 
escala, desse modo, não foi necessário realizar procedimentos de transformação de casos omissos.  
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RESULTADOS 
Inicialmente, foram testadas as relações entre tendências individuais e dados 

sociodemográficos. Por meio de coeficientes de correlação r de Pearson, compra por impulso e idade 
não se correlacionaram de forma significativa estatisticamente. Tendo em vista que a literatura sugere 
diferenças entre grupos na compra por impulso (Dittmar, 2005; Grewal et al., 2003; Lins & Pereira, 
2011; Tifferet & Hernstein, 2012), novas análises também foram realizadas separando homens e 
mulheres, e os resultados permaneceram não significativos. Considerando os dados comportamentais 
coletados, a amostra foi dividida entre o grupo dos que não tinham planejado comprar e o grupo dos 
que tinham planejado comprar; e, neste caso, foram encontradas correlações significativas entre 
compra por impulso e idade. A correlação foi positiva no grupo que declarou não ter planejado 
comprar panetone, mas comprou (r = 0,58; p < 0,05); e foi negativa no grupo que declarou ter 
planejado e comprado (r = -0,42, p < 0,05).  

Adicionalmente, por meio de testes t de Student, verificou-se se houve significativas diferenças 
de média de compra por impulso entre sexo feminino e masculino, e entre os grupos das pessoas que 
declararam ter hábito de fazer lista de compras e pessoas que declararam não ter esse hábito. 
Também foi realizada uma ANOVA a fim de verificar diferenças de médias entre faixas etárias. Na 
presente amostra, essas diferenças de média não foram estatísticamente significativas.  

Em seguida, foi aplicado um teste não paramétrico (qui-quadrado) para verificar a distribuição 
dos sujeitos por diversas condições, e, dessa maneira, avaliar a associação existente entre a ocorrência 
de planejamento de compra e variáveis relacionadas à ativação promocional no ponto de vendas. As 
pessoas foram perguntadas se tinham planejado comprar panetone e/ou chocotone antes da sua ida 
ao mercado, e marcaram se tinham ido ao mercado já com a intenção prévia de comprar este(s) 
produto(s). Como visto nas tabelas 1, 2 e 3, algumas associações foram significativas.  
 
Tabela 1  
Associações entre planejamento da compra e lembrança de ativação promocional  

 
Lembra de ter visto/ouvido no supermercado algum tipo de oferta, 

promoção, anúncio sobre panetone e/ou chocotone num espaço especial da 
loja? 

 

num espaço 
especial da 

loja (por ex.: 
ilha de 

produtos) 

na 
prateleira 
convencio-

nal 
 

num grande 
cartaz 

destacando 
preço ou 
produto 

em anúncio no 
encarte ou 

folheto 
disponível na 

entrada 

através de 
locutor 

anunciando 
preço ou 
produto 

Não, não tinha 
planejado e não 
comprei 

39 15 6 8 6 

Não, não tinha 
planejado, mas 
comprei  

5 5 3 3 3 

Sim, tinha planejado 
e comprei 

15 8 5 2 0 

Sim, tinha planejado, 
mas não comprei 

13 3 3 0 4 

χ 2(gl) 12,32(4) 6,34(4) 9,56(4) 3,07(4) 19,40(4) 
p value 0,015 0,175 0,049 0,546 0,001 
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Tabela 2 
Associações entre planejamento de compra e percepção de influência da ativação 

 
Das ativações promocionais que o supermercado tinha de 

panetone/chocotone,  
o que influenciou... 

 nada 
influenciou 

espaço 
especial 
da loja 

prateleira 
convencio

nal 

locutor 
anuncian
do preço 

ou 
produto 

anúncio em 
encarte ou 

folheto 
disponível na 

entrada 

grande 
cartaz 

destacando 
preço ou 
produto 

Não, não tinha 
planejado e não 
comprei 

0 0 0 0 0 0 

Não, não tinha 
planejado, mas 
comprei 

4 5 3 2 1 2 

Sim, tinha planejado 
e comprei 

10 8 4 0 1 3 

Sim, tinha planejado, 
mas não comprei 

0 0 0 0 0 0 

χ 2(gl) 42,42(4) 35,60(4) 18,11(4) 14,60(4)  29,10(3) 
p value < 0,001 < 0,001 0,001 0,006  0,000 
 
 

Tabela 3 
Associações entre compras efetivadas e percepção da influência da ativação promocional 

 
Das ativações promocionais que o supermercado tinha de 

panetone/chocotone,  
o que influenciou... 

 nada 
influenciou 

espaço 
especial 
da loja 

prateleira 
convencio

nal 

locutor 
anunciando 

preço ou 
produto 

anúncio em 
encarte ou 

folheto 
disponível 
na entrada 

grande 
cartaz 

destacando 
preço ou 
produto 

comprou 
EXATAMENTE a 
quantidade que 
tinha planejado  

9 7 2 - 0 - 

comprou MAIS do 
que tinha 
planejado  

1 0 2 - 0 - 

comprou MENOS do 
que tinha planejado  

0 1 0 - 1 - 

χ 2(gl) 36,50(3) 29,77(3) 24,99(3)  65,09(3)  
p value < 0,001 < 0,001 < 0,001  < 0,001  

 
Por último, considerando apenas o grupo de pessoas que declarou ter planejado comprar 

panetone/chocotone, a amostra foi subdividida entre quem comprou algum produto e quem não 
comprou. Dos 38 indivíduos que compraram, 10% declararam ter comprado mais do que o planejado 
(χ2 = 60,53; p < 0,001). Também entre os respondentes que disseram ter comprado panetone ou 
chocotone, as respostas sobre finalidade da compra ficaram assim divididas: 52,6% afirmaram que a 
compra foi para consumo próprio, 18,4% para presentear, e 28,9% marcaram ambas as opções. 
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DISCUSSÃO 
O objetivo deste estudo foi verificar se ativações promocionais de panetones e chocotones 

durante o final do ano estimulam o consumidor a comprar itens sem planejamento. Partiu-se de um 
desenho descritivo para realizar associações de lembranças, percepção e influência da comunicação 
em supermercados, a fim de avaliar se as ativações promocionais no ambiente de compra influenciam 
as decisões do consumidor. Este estudo tem o diferencial de diversidade amostral formada não só de 
universitários, como é comum em estudos com variáveis psicológicas. Essa variedade amostral nos 
permite compreender melhor os achados, sob essa perspectiva. 

Tendo em vista que a literatura sugere que a tendência a compra por impulso é mais alta em 
pessoas do sexo feminino (Aquino, Natividade, & Lins, 2019; Dittmar, 2005; Grewal et al., 2003; 
Tifferet & Hernstein, 2012), e diminui com o aumento da idade (Dittmar, 2005), o resultado 
encontrado não corrobora esses achados. Ainda que a caracterização da amostra possa ter enviesado 
as respostas, vale ressaltar que a particularidade dessa investigação suscitou novos resultados. Além 
disso, a estratégia adotada de analisar os dados separando o grupo entre pessoas que não tinham 
planejado comprar e pessoas que tinham planejado apontou para correlações significativas entre 
compra por impulso e idade.  

A tendência de comprar impulsivamente aumentou à medida que a idade crescia no grupo que 
não tinha planejado a compra, porém comprou. Essa forte correlação pode indicar que a decisão de 
compra tende a ser mais relacionada a tendências individuais e características pessoais que 
interferiram na decisão. Supõe-se que pessoas mais velhas que compraram panetone ou chocotone 
mesmo sem ter planejado podem ter tido outras motivações para essa decisão, e esse comportamento 
está correlacionado com a tendência individual de compra por impulso, fazendo essas pessoas agirem 
de forma espontânea e quase irrefletida, estimuladas pela proximidade física com o objeto.  

Por outro lado, entre pessoas que declaram ter planejado e comprado, a correlação da 
tendência a compra por impulso com idade foi negativa, indicando que, nesse grupo, à medida que a 
idade avançava, a tendência a comprar impulsivamente diminuía. Isso corrobora a literatura e indica 
que o planejamento a respeito da compra pode ser mais decisivo sobre a decisão final de compra dos 
consumidores mais velhos (Aquino, Natividade & Lins, 2019; Dittmar, 2005).    

Ao verificar que a diferença de média de compra por impulso entre sexo feminino e masculino, 
e entre os grupos das pessoas que declararam ter hábito de fazer lista de compras e pessoas que 
declararam não ter esse hábito não foram significativas, este estudo não corrobora o que diz a 
literatura recente (Aquino, Natividade & Lins, 2019). Desta forma, levantam-se questões não apenas 
sobre tamanho da amostra, como também sobre seu enviesamento. Considerando que somente 1,5% 
dos participantes tem menos de 24 anos, é compreensível que haja mais conscienciosidade do que 
impulsividade na tendência de compra por impulso. O alto grau de escolaridade (59% dos 
respondentes tinha pós-graduação) também pode ser um fator tendencioso para as respostas 
desejáveis socialmente, pois é razoável supor que esse público tende a refletir mais sobre suas 
declarações em questionários de autorresposta.  

Ao avaliar associações existentes entre algumas variáveis, as que foram significativas indicam 
que o planejamento prévio pode ser mais relevante para esses tipos de amostra e de produto do que 
qualquer ativação ou motivação espontânea. A maioria das pessoas que compraram panetone e/ou 
chocotone, compraram exatamente o que tinham planejado. O número de indivíduos que declarou não 
ter planejado e não comprou, mesmo tendo se lembrado e visto as ativações promocionais, foi maior 
do que o número de pessoas que afirmou não ter planejado e ter comprado. Isso aponta para o quanto 
o planejamento foi mais forte do que a exposição às ativações.  

Aprofundando estes achados e as significâncias estatísticas, identificamos algumas tendências 
comportamentais. A primeira, nos indica que quem declarou não ter planejado comprar panetones ou 
chocotones, mas comprou, lembrou de ter visto ativações promocionais com espaços especiais nas 
lojas (por ex.: ilha de produtos), grandes cartazes anunciando preços ou produtos, ou lembrou de ter 
ouvido locução de funcionário anunciando preços ou produtos. Supõe-se que tais ativações são mais 
associadas a uma compra não planejada, apontando para estes estímulos como mais provavelmente 
lembrados pelo consumidor, pois a lembrança de ter visto alguma ativação promocional foi bem mais 
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alta nos indivíduos que tinham planejado comprar do que naqueles que não tinham planejado.  
A declaração de ter sido influenciado por alguma comunicação também foi mais incidente 

entre os que declaram terem ido ao mercado já com intenção de comprar o produto. Isso pode 
confirmar que, ao planejar, o consumidor tende a observar mais as ações de comunicação do produto 
no ponto de venda do que o consumidor que não planejou. A exposição pode ser mais apelativa entre 
os potenciais compradores do que entre os que não tem intenção de comprar. As ativações 
promocionais citadas como influenciadoras por pessoas que declararam ter comprado panetones ou 
chocotones mesmo sem ter planejado, foram o espaço especial da loja, a prateleira convencional, o 
locutor e o grande cartaz anunciando preço ou produto. Adicionalmente, quem declarou que comprou 
além do que havia planejado, indicou ser influenciado pela arrumação da prateleira convencional, 
corroborando estudo sobre o quanto a atmosfera do ambiente impacta na quantidade de dinheiro que 
as pessoas gastam e no número de itens que compram (Turley & Milliman, 2000).  Ou seja, o 
comportamento de não planejar parece deixar os consumidores mais vulneráveis a estímulos 
provocados por ativações promocionais no ponto de venda. Já as pessoas que, de alguma forma, 
planejaram comprar, aparentemente foram menos suscetíveis a essas influências.   

As análises sugerem uma possível limitação na forma de formular a pergunta: o uso da palavra 
“influência” na pergunta sobre a ativação pode ter gerado um viés uma reatância psicológica (Brehm, 
1989). A teoria da reatância (Brehm, 1989) aponta que pessoas motivadas pela percepção de 
cerceamento de uma liberdade comportamental, tendem a procurar restaurar tal liberdade que 
sentem como ameaçada. Seria como se, ao ler o enunciado, pensassem que não são influenciadas por 
coisa alguma, e assim, resistissem a admitir que o foram. O enunciado era “Das ativações promocionais 
que o supermercado tinha de panetone/chocotone, o que influenciou...”. Se a forma escrita fosse “o que 
te estimulou”, talvez amenizasse o desconforto que a expressão “ser influenciado” pode causar. O uso 
de outro vocábulo poderia ter mensurado com maior eficácia e menor viés o que se pretendia.  

Um dado a ser considerado é que 47,3% da amostra comprou panetone ou chocotone para 
presentear. Ao supor que esses são itens eventualmente comprados para dar para outras pessoas, 
podemos atribuir o planejamento da compra de itens sazonais a um exercício do papel social do 
consumidor. Isso suscita a conclusão de que a aquisição é motivada especialmente pelo caráter de 
meta atingida, ou tarefa a ser completada, e refletindo uma satisfação de cumprir papeis quando vai às 
compras (Aquino & Natividade, 2020; Arnold & Reynolds, 2003; Cinjarevic et al, 2011).  

Outra limitação deste estudo foi o tamanho amostral. Optou-se por adotar uma temporalidade 
transversal de curto período, a fim de fazer um recorte do objeto estudado dentro de um tempo 
determinado, que fosse mais apropriado metodologicamente para atingir o objetivo proposto. Então, o 
curto espaço de tempo e a natural sobrecarga do período natalino, impediram de alcançar mais 
respondentes. Amostras numericamente pequenas trazem consigo limitações estatísticas, porém 
podem levantar dados que sejam explorados de forma mais abrangente futuramente, possibilitando 
desenvolver e ajustar conceitos, considerando outros aspectos relacionados ao foco do estudo.  

Por fim, o aumento do número de frequentadores em supermercados na época da coleta pode 
ter influenciado a maneira como os consumidores responderam aos apelos de comunicação. Algumas 
emoções negativas relacionadas à aglomeração de pessoas – que faz aumentar número de filas e piora 
a circulação nas lojas – podem influenciar negativamente tanto o impacto das ativações promocionais 
em locais de alta densidade humana, quanto a reatividade dos consumidores a circunstâncias externas 
(Aquino & Lins, 2020; Ferreira, Brandao & Bizarrias, 2015).  

 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O produto em si pode ter determinado a maioria das respostas, embora tenha sido elemento 
fundamental do objetivo proposto. Se nem todas as pessoas gostam, consomem ou presenteiam com 
panetone e chocotone na época de fim de ano, o questionário poderia ter sido pensado de forma a 
identificar esse viés. Futuros estudos devem abordar a preferência de produtos natalinos antes de 
entender as ativações que influenciam a decisão de compra no ponto de venda. A utilização de vídeo 
etnográfico para pesquisas pode ser uma ferramenta útil para avaliação in loco do comportamento e 
tomada de decisão em datas sazonais em locais com ativação promocional.  
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A ausência de literatura abrangente sobre ativações de produtos sazonais em supermercados 
no Brasil aponta para a necessidade de novos estudos aprofundando outras questões. Por exemplo, 
futuros estudos podem enfocar se a aglomeração de consumidores traz consequências no ambiente de 
loja, uma vez que a densidade humana influencia a percepção de fatores como layout e ambiente 
(Eroglu, Machleit & Barr, 2005).  

Com relação a implicações gerenciais, tomando como base os resultados deste estudo, existe 
oportunidade para que tanto executivos de varejo quanto fabricantes de panetones e/ou chocotones 
revisem suas estratégias promocionais. Se a incidência de compra planejada é mais comum do que a 
compra não planejada, os espaços promocionais das lojas onde predominam as ativações de panetone 
podem ser otimizados, dando espaço para que outros produtos mais propícios à compra por impulso 
tenham destaque. Por outro lado, pode-se desenvolver uma comunicação reforçando mais a associação 
do panetone e/ou chocotone com a ideia de presentear, que parece ser uma das principais motivações 
de compra por impulso no período natalino.  

Estudos como este, que consideram variáveis comportamentais e psicológicas, reforçam que 
pessoas diferentes têm experiências diferentes (Lakoff & Johnson, 2003), e tais experiências impactam 
suas decisões de compra. A compra impulsiva dos consumidores depende não somente do contexto 
dentro do qual eles vivem – considerando renda, classe social, região etc. –, como também de 
tendências individuais e hábitos de consumo. O valor atribuído ao produto e o custo monetário 
também devem ser levados em conta em novas abordagens do tema, pois preços e promoções tendem 
a ser elementos que fazem pessoas comprarem por impulso em supermercados (Flores, 2018).  

Para compreender completamente os padrões da compra impulsiva de produtos específicos 
durante um período determinado, é necessário também considerar, além das ativações promocionais 
em lojas físicas, outras variáveis. Conexões e interações sociais, e até mesmo o valor atribuído aos 
significados do período festivo, podem ser fatores determinantes dos comportamentos de compra por 
impulso de panetone ou chocotones. Ainda que encontrar panetone nos supermercados remeta à 
atmosfera típica do período natalino (Chianezi & Oliveira, 2020), os níveis de importância atribuídos a 
esse fenômeno devem ser considerados. Isto insere, inclusive, a necessidade de testar esse objetivo 
considerando compras impulsivas pela internet, que já se apresenta como um novo ambiente de 
compra, com ativações e público específicos.  

“Então é Natal... e o que você fez?” Tradicionalmente, os brasileiros compram panetones e 
chocotones para presentear ou compor a própria mesa durante as festas de fim de ano (Chianezi & 
Oliveira, 2020). Porém, ainda que consumidores incluam ou não essas compras sazonais em seus 
planejamentos, comprar espontaneamente, motivados pela proximidade física do objeto e atendendo a 
estímulos momentâneos envolve outras variáveis externas, que não apenas o impacto da ativação 
promocional. Aparentemente, há um conjunto de variáveis psicológicas, sociais, estratégicas e 
promocionais que devem ser consideradas para entender a suscetibilidade a influências no ponto de 
venda ativado. A compra por impulso é um vasto campo para estudos que enfatizem maior 
diversidade de variáveis, possibilitando a ampla integração de cientistas comportamentais dos campos 
de Administração, de Marketing e de Psicologia.  
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