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RESUMO

A compra por impulso vem sendo discutida e pesguisada ha mais de cinglienta
anos, porém um salto qualitativo ocorreu nos Ultimos anos com os esforcos realizados em
busca de modelos explicativos sobre esse tipo de comportamento. Esta tese tem como
propdsito reduzir essa lacuna no seu corpo tedrico a partir do desenvolvimento de um
model o dos antecedentes e das consequiéncias das compras impulsivas em dois ambientes
distintos de compras: nas lojas fisicas e nas |ojas virtuais. Além disso, o estudo teve como
objetivo avaliar a relacdo entre elementos ambientais de loja e 0 comportamento de
compra por impulso. Para tanto, foi redlizada uma pesquisa tipo survey com
consumidores com experiéncia de compra pela Internet, sendo verificadas, a partir do
emprego da técnica de modelagem de equagdes estruturais, as relacles existentes entre o
ambiente de loja, a impulsividade individual, a circulacdo na loja e a redizacdo de
compras impulsivas. Os resultados do estudo evidenciaram que o ambiente de loja afeta a
ocorréncia de compras por impulso. A impulsividade, igualmente influenciada por
elementos do ambiente em lojas fisicas, foi identificada como o antecedente de maior
impacto sobre a realizagdo de compras impulsivas. A partir da comparagdo entre os dois
modelos propostos, foram identificadas diferencas entre os comportamentos de compra
impulsiva entre lojas fisicas e virtuais, principamente em relacdo a importancia dos
elementos ambientais das lojas na Internet sobre as compras impulsivas. Quanto as
consequéncias das compras impulsivas, evidenciou-se que as emogdes positivas, para
ambos ambientes de vargjo, s80 0s sentimentos mais freguentes; os afetos negativos,
como culpa ou frustragdo, ndo apresentaram grande impacto. Por fim, sGo expostas as
contribui¢des académicas e gerenciais do estudo, apontando caminhos para novos estudos

na area.



ABSTRACT

I mpulse buying has been discussed and researched for more than fifty years, but a
gualitative leap occurred in the past few years with the efforts for predictive models about
this behavior. This dissertation has as its purpose to reduce this gap in its theoretical body
from the development of a model of the antecedents and consequences of impulse
purchases in two distinct shopping environments. in virtua and physica stores.
Moreover, the study had as an objective to evaluate the relationship between store
environment elements and impulse buying behavior. For this purpose, a survey research
was conducted with internet purchases experienced consumers. Analysis of the data,
utilizing structural equation modeling, verified the relationships among store
environment, individual impulsivity, in-store browsing and impulse purchases. The
results evidenced that store environment influences the occurrence of impulse purchases.
Impulsivity, aso influenced by physical stores environmental elements, was identified as
an the antecedent of stronger impact on impulse purchases. From the comparison between
the two proposed models, differences between impulse buying behaviors in physical and
virtual stores were identified, mainly concerning the importance of the environmental
elements of internet stores on impulse purchases. As consequences of impulse purchases,
positive emotions, for both retail environments, are the most frequent feelings, negative
emotions as guilt and frustration didn’t show a strong impact. Finally the academic and
managerial contributions of the study are presented, as well as future research on this

issue.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo tem como propésito apresentar a delimitacdo do tema e a definicéo
do problema de pesquisa investigado, a relevancia deste estudo, os objetivos do

trabalho, bem como sua forma de organizacao.

1.1 Delimitacéo do Tema e Definicdo do Problema de Pesquisa

Compreender o consumidor tem sido um dos grandes desafios da area de
marketing desde sua constituicdo como um campo de conhecimento. Identificar suas
preferéncias, desvendar suas atitudes e as influéncias que o levam a adquirir
determinadas marcas de certas categorias de produto em locais especificos tem levado
0s pesquisadores de marketing e, principaimente no campo do comportamento do

consumidor, arealizacdo de um grande nimero de investigacoes.

Um dos aspectos de grande importancia para a compreensado do funcionamento do
consumidor € o seu processo de tomada de decisdo de compra. Modelos foram sendo
desenvolvidos apontando para a seguinte sequéncia de etapas. identificacdo da
necessidade de compra, busca e avaliagdo de alternativas, escolha e aquisicdo do
produto, consumo e avaliagdo pdéscompra. Sabe-se que, hoje, um dos momentos
criticos em todo processo ocorre dentro do ambiente de loja, onde a maior parte das
decisdes de compra ocorre (Solomon, 1999). E € dentro da loja que se da um tipo de
comportamento que abrevia todo o processo decisorio de compra, conhecida como

comportamento de compra por impul so.

A compra impulsiva ocorre quando “um consumidor sente uma necessidade
imediata, incontrolavel e persistente de adquirir algo de forma imediata” (Rook, 1987,
p. 191). O individuo adquire produtos de forma puramente emocional, desconsiderando

as conseguéncias de seus atos (Engel et al., 1995). Estudos indicam que esse tipo de

1



comportamento é extremamente corriqueiro: segundo Welles (1986), nove de dez
consumidores, ocasionalmente, realizam compras por impulso. Outros estudos indicam
gue mais de 39% das compras em lojas de departamento e 67% das compras em

supermercados ocorrem de modo impulsivo (Mowen & Minor, 1998).

Ao longo dos Ultimos quarenta anos, esfor¢os tém sido redizados para o
entendimento da questdo da compra impulsiva. Os primeiros estudos, ocorridos nas
décadas de 40 a 60, tinham como propdsito apenas identificar os chamados “produtos de
impulso” e suas taxas de incidéncia, ndo havendo preocupacéo nas razdes de sua
ocorréncia. Com 0 passar do tempo, 0 conceito de compra por impulso, até entéo
assumido como sinbnimo de compras ndo plangadas, ou sga, todas as compras nas
quais as decisdes de aquisicdo sdo efetuadas no local de venda, foi redefinido, sendo
consideradas impulsivas somente aquelas em que a necessidade de compra €

reconhecida apenas dentro daloja.

Nos ultimos anos, um maior numero de trabalhos tem tido como foco identificar
as motivacles que levam um individuo a adquirir produtos impulsivamente. Escalas de
mensuragdo para 0s hiveis de impulsividade de compra foram desenvolvidas,
principalmente na ssgunda metade da década passada (Martin et al., 1993; Rook &
Fisher, 1995; Burroughs, 1996; Puri, 1996; Weun et a., 1997; Y oun, 2000), bem como
0os primeiros estudos buscando desenvolver modelos explicativos desse tipo de
comportamento (Besatty & Ferrel, 1998; Y oun, 2000).

Paralelamente, com o advento da Internet no principio da década de 90, surgiu
uma nova forma de comercializacdo de bens e servicos, conhecida como comércio
eletronico (e-commerce). Especialistas apontam que a compra virtual, sem a existéncia
de establecimentos comerciais, movimentou no Brasil em 2000 cerca de US$ 300
milhdes, correspondendo a uma crescente parcela do volume de transacbes em
atividades  vargjistas  (http://www.uol.com.br/idgnow/econ/ecom2001-02-21c.shl).
Decorre, a partir dessa nova circunstancia, um questionamento acerca do comércio
eletronico: as lojas virtuais influenciam o consumidor de forma idéntica a0 vargo
tradicional com suas lojas fisicamente constituidas? Sabe-se que uma das caracteristicas

mais significativas da loja virtual, por definicdo, é a auséncia de estimulos tangiveis ao
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consumidor que, de modo remoto, relaciona-se com um vargjista eletrénico. Obstaculos
decorrentes de sua virtualidade, como a menor seguranca (percebida) nas transacdes e a
indisponibilidade imediata do produto, também tornam a compra eletrénica uma
experiéncia distinta de consumo. Mesmo com essas restrigdes, 0 vargjo virtual vem
crescendo anualmente. Entretanto, pouco é conhecido sobre a compra impulsiva em

lojas virtuais.

Estudos redlizados por Bestty & Ferrd (1998) e Hausman (2000) procuraram
identificar o que leva o consumidor a comprar impulsivamente. Desconhece-se, contudo, se
a natureza desses fatores, encontrados em ambientes de lojas fisicas (shopping centers e
supermercados nos referidos estudos), € a mesma quando analisada a compra feita pela
Internet. Além disso, sabe-se que os eementos presentes no ambiente de loja, desde
aspectos visuas, layout, promogdes, entre outros, podem aumentar a pré-disposicao do
individuo a comprar impulsvamente (Donovan & Rossiter, 1982). Entretanto, sfo
igualmente desconhecidos se 0s elementos presentes no ambiente de venda pela Internet

podem gerar igua comportamento e com a mesma intensidade.

Outro ponto a ser discutido diz respeito as emogdes decorrentes da compra por
impulso. Pesquisas ja apontaram a existéncia de relagdes entre estados emocionais e a
compra impulsiva (Almeida & Jolibert, 1993; Burroughs, 1996; Bestty & Ferrdl, 1998;
Hausman, 2000). A satisfac@o de necessi dades hedonicas se faz presente durante o processo
de compra impulsiva; contudo, pouco se sabe sobre os tipos de sentimentos gerados pela

compra por impulso em ambientes virtuais.

A partir dos pontos acima mencionados, surgiu a oportunidade de investigacéo
sobre a natureza da compra impulsiva e sua relacéo com o ambiente de loja, buscando
identificar possiveis diferencas entre o vargjo fisico e o virtual. Logo, este estudo ora
apresentado pode ser sintetizado no seguinte problema de pesquisa: existem diferencas
significativas na ocorréncia do comportamento de compra por impulso entre os

ambientes de lojas fisicas e os de |ojas virtuais na Internet ?



1.2 Importancia do Estudo

O conhecimento sobre a compra impulsiva, apesar de ter registrado um
significativo avanco nos Ultimos anos a partir da realizacdo de um ndmero crescente de
investigagOes sobre sua natureza, ainda carece de um entendimento mais aprofundado
de seus antecedentes e de suas conseguiéncias. O tema, conforme Rook & Gardner
(1993) afirmaram, apresenta-se em um estado relativamente imaturo ao comparar com
outras areas das ciéncias do consumo (como a pesquisa sobre atitudes e satisfacdo). Os
esforgcos em busca de modelos explicativos do comportamento de compra por impulso

S80 recentes e requerem questionamentos, aperfeicoamentos e validagdes empiricas.

Apesar de sugerida em uma série de estudos (Rook & Fisher, 1995; Youn &
Faber, 2000), a relacdo entre o ambiente de loja e 0 comportamento de compra por
impulso ndo recebeu grande atencdo por parte dos pesquisadores em marketing. Os
modelos até entdo desenvolvidos ndo assumiram o possivel impacto dos elementos que
formam o ambiente de loja e a ocorréncia da compra impulsiva, sendo uma importante

oportunidade de estudo para melhor compreenséo deste fendmeno.

A emergéncia do comércio eletronico e de seu novo modo de comercializacéo
gera questdes sobre seus impactos no comportamento do consumidor. Em funcéo de sua
recentidade, o entendimento da compra eletronica e de suas diferencas perante a compra
efetuada em loja fisica ainda € precéario, exigindo a realizacdo de um ndmero crescente
de investigagOes sobre 0 comportamento desse novo consumidor e 0 que o distingue do
consumidor convencional. Estudos recentes tém procurado aprofundar o conhecimento
sobre o tema (Alba et a., 1997; Van Den Pod & Leunis, 1999; Lohse, Bellman &
Johnson, 2000; Brynjolfsson & Smith, 2000); entretanto, algumas lacunas permanecem

presentes.

Tratando especificamente da compra por impulso, a inexisténcia de estudos sobre
sua ocorréncia e suas peculiaridades no comércio eletrénico traduz-se em um campo
inexplorado e fértil para a conducéo de um grande nimero de pesguisas. O crescimento

das compras pela Internet, mesmo que em taxas menores do que as anteriormente



previstas por especialistas em comércio eletronico (Ernst & Young, 2001), aponta para
uma importante oportunidade para as empresas atuantes no varego tradicional que

desgam expandir sua atuacdo no longo prazo.

No Brasil, o registro de trabalhos publicados sobre a questéo da compra impulsiva
se limita a0 estudo conduzido por Almeida & Jolibert (1993), no qual os autores
procuraram identificar a relacdo entre o humor do individuo e o comportamento de
compra por impulso. Outros trabalhos, de forte natureza gerencial, buscaram
caracterizar esse tipo de comportamento do consumidor no ambiente supermercadista,
com intuito descritivo e sem abordar em profundidade as motivagdes de sua ocorréncia
(POPALI, 1998; Costa, 2001).

Nesse sentido, este trabalho visa a preencher essa lacuna a partir da formulagéo,
teste e discussdo de um modelo explicativo do comportamento de compra por impulso,
levando em consideracdo os esforgos de modelagem efetuados em estudos anteriores
(Besatty & Ferrel, 1998; Y oun, 2000), que indicavam a importancia da impulsividade do
individuo e o nivel de circulacdo ou permanéncia na loja como fatores de grande
influéncia na compra impulsiva. Além desses aspectos, 0 estudo traz como contribui¢éo
ainclusdo de um novo aspecto até entdo ndo considerado nos estudos sobre o tema: 0
ambiente de loja’. Cabe ressdltar que o trabaho ora apresentado ndo tem como
propésito investigar tipos especificos de produtos e sua relacdo com a compra por
impulso, mas esse tipo de comportamento e 0o ambiente de loja. Assim, buscouse
desenvolver um modelo tedrico que indicasse as relagbes entre as motivacles, a
ocorréncia de compra por impulso e suas consequiéncias pds-compra para 0 consumidor
em duas realidades distintas de ambiente de vargjo: nas lojas tradicionais, fisicamente
congtituidas, e nas lojas virtuais, presentes na internet. Deste modo, espera-se que 0
estudo, a partir de seus resultados e conclusdes, represente uma importante e oportuna
contribuicdo académica e gerencial para o estudo do comportamento de compra por

impul so.

! Para efeito deste estudo, entende-se |oja como sinénimo de varejo ou ponto de venda, sendo relacionado
as denominadas lojas fisicas (existentes no varejo tradicional) e aslojas virtuais (sites de comercializagdo
de produtos na Internet).



1.3 Objetivos

Diante das questbes formuladas no problema de pesquisa, foram definidos os

seguintes objetivos geral e especificos para a presente tese:

1.3.1 Objetivo Geral
» Desenvolver e testar um modelo tedrico que represente os antecedentes e as
consequéncias do comportamento de compra por impulso em ambientes de

lojas fisicas e lojas virtuais.

1.3.2 Objetivos Especificos

= Avadiar arelagdo entre os e ementos ambientais de loja (fisicas e virtuais) e a
incidéncia de compras impulsivas,

= Averiguar o impacto do nivel de circulagdo ou permanéncia na loja (fisicas
ou virtuais) e a ocorréncia de compras por impul so;

* |nvestigar o impacto da impulsividade do individuo na ocorréncia de
compras por impulso;

= |dentificar as influéncias das compras por impulso nos estados emocionais

pOs-compra.

14 Estruturado Trabalho

Com o propésito de atingir esses objetivos, elaborouse este documento cuja
composic¢do é detalhada a seguir. No primeiro capitulo, apresentou-se a definicdo do
problema de pesquisa, uma discusséo sobre a importancia do estudo, além dos objetivos

gera e especificos do trabalho.

A partir da exposi¢cdo do proposito do estudo, no Capitulo 2 - Fundamentagdo
Tedrica - foram aprofundadas as bases tedricas envolvidas nessa tese, quais sgam, o
comportamento de compra por impulso e suas caracteristicas, 0 comércio eletrénico e as
influéncias ambientais no comportamento do consumidor. Tendo realizada a discusséo

da teoria sobre o tema, partiu-se para o desenvolvimento do modelo tedrico do estudo



(Capitulo 3), onde descreve-se seus componentes, assim como a argumentacdo acerca

das correspondentes hipéteses do estudo.

No capitulo seguinte (Método), sdo expostos os procedimentos metodol gicos
adotados para a consecucdo dos objetivos da pesquisa, incluindo a identificacdo da
populacéo e definicdo da amostra, a elaboracdo e a avaliagéo do instrumento de coleta e
aoperacionalizacdo das variavels dos construtos e a caracterizagdo da amostra. Também
€ descrito 0 processo de coleta e processamento dos dados, além dos procedimentos
metodol 6gi cos utilizados para a andlise dos dados, em especial, a técnica de modelagem

de equagOes estruturais.

No Capitulo 5- Resultados - efetuou-se a analise descritiva da amostra, a andlise
univariada e a avaliagdo individual dos construtos pesquisados, culminando com a

apresentacdo dos resultados relativos a avaliagdo do model o integrado.

No ultimo capitulo - Conclusbes - os achados do estudo sdo discutidos, tendo
como principio a avaliacdo dos modelos de medidas e estrutural, a analise da verficacéo
das hipoteses do estudo e suas repercussdes. Em seguida, as principais contribui¢cdes no
ambito académico e gerencia da tese sd0 expostas e anaisadas. Por fim, a sugestéo de
novos estudos acerca do tema de pesquisa, bem como as limitagdes vivenciadas na

efetivacéo datese sdo expostas.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo, sdo apresentados os principais alicerces tedricos que compdem
esta tese. Inicialmente, os conceitos da &rea de Comportamento do Consumidor sobre o
processo de tomada de decisdo de compra séo analisados, a partir dos tipos de decisdo
até as etapas do processo decisorio de compra. Em seguida, o comportamento de
compra por impulso é descrito, apresentando a discusséo em torno de sua conceituagao,
os elementos formadores e motivadores de sua ocorréncia e suas repercussoes pos-
compra. Por fim, so descritos aspectos relacionados ao comércio eletrénico, assim

como sobre as influéncias do ambiente no comportamento de compra.

2.1 Processo de Tomada de Decisdo de Compra

Segundo Engel et a. (1995), a conceituaizacdo mas adequada para o
comportamento do processo de tomada de decisdo é aguela que o considera como sendo
um conjunto de atividades que visa a solucéo de problemas, ou sgja, a agdo cuidadosa e
consistente empreendida para conduzir a satisfacéo das necessidades. Sheth et al (1999)
indicam gue as decisdes sdo tomadas a partir do papel desempenhado pelo consumidor,
desde o comprador (aquele que efetua a transagdo), pagador (aguele que é responsavel
pelo pagamento do bem ou servico adquirido) e o usuario (aquele que utiliza ou usufrui

o que foi comprado).

Wilkie (1994) afirma que sdo quatro tipos basicos de decisao que o consumidor
pode realizar. O primeiro deles diz respeito a alocacdo do orcamento, que envolve
escolhas de como e quando gastar ou disponibilizar recursos e se ira pedi-los
emprestado. A segunda categoria de decisdo se relaciona a comprar ou ndo o produto,
refletindo as escolhas feitas com respeito a cada categoria de produto ou servigo. Tendo
o consumidor decidido sobre qual classe de produto comprar, €le escolherd aloja de sua
preferéncia, ou sgja, onde ele ira obter o produto ou servicgo; e, por ultimo, as decisdes
referentes a marca e ao estilo, quando se definirdo com detalhes quais itens seréo

comprados.



Sheth et a. (1999) consideram as decisfes encadeadas de forma andloga a
Wilkie, partindo do comprar, 0 que comprar, quando comprar, de quem comprar € Como
pagar pela compra. Entretanto, apontam o elemento temporal ®mo um importante
componente na decisdo de compra (quando comprar), elemento fortemente relacionado

com o processo de compra por impulso, como serd posteriormente discutido.

No entanto, Engel et al. (1995) determinam que os tipos de decisdes que podem
ser tomadas se dividem em: opgdes de compra, onde estédo embutidas escolhas sobre
comprar ou economizar, quando comprar, 0 que comprar se referindo a categoria e a
marca do produto, onde comprar e como pagar; opgdes de consumo, considerando se
deve ou ndo consumir, quando e como consumir; e, por fim, as escolhas sobre opgdes de

privacao ou restricdo do consumo, reciclagem e remarketing (revenda de itens usados).

Independentemente dos tipos de decisdo de compra, percebe-se que existem
diferentes niveis ou formas de processo de tomada de decisdo que influenciam de modo
decisivo o0 comportamento do consumidor. A seguir, tipologia € detalhada e

discutida.

2.1.1 Niveisde Processo de Decisiao

Uma das formas mais adequadas para categorizar os diferentes tipos de
processos de tomada de decisdo de compra € considerar o nivel de esforco reaizado na
escolha de um produto ou marca. Segundo Wells & Prensky (1996), a intensidade de
uso dos recursos cognitivos do individuo, isto é o esfor¢o readlizado para buscar
produtos aternativos, organizar informagdes sobre eles, desenvolver um critério de
avaliagado para 0s mesmos e a escolha de um deles, assm como o tempo empregado

nessa atividade, pode indicar o tipo de processo de tomada de decisio realizado.

Os processos de tomada de decisdo podem ser divididos em trés categorias:

extenso, limitado e rotineiro, conforme exposto na Figura 1 e descrita a seguir.



Figura 1 — Continuo do Processo de Decisdo do Consumidor

Processo Processo Compra
Extenso Limitado Habitual
< >
Alta Complexidade Baixa Complexidade

Fonte: Engel et a. (1995)

2.1.1.1 Processo Extenso de Tomada de Decisao

Corresponde ao processo tradiciona de decisdo, envolvendo todas suas fases,
desde o reconhecimento da necessidade até a decisdo propriamente dita. Ocorre quando
0 consumidor ndo possui um critério estabelecido para avaliar uma categoria de produto
ou marcas especificas, tornando a decisdo mais complexa (Schiffman & Kanuk, 2000),
principa mente por envolver um grau mais elevado de risco (Solomon, 1999). Exige um
maior esforco do individuo naidentificacdo de critérios de decisdo e na escolha de como

aplicd1os no processo de compra (Wells & Prensky, 1996).

Segundo Engel et a. (1995), as condicdes que propiciam a ocorréncia de um
processo decisorio extenso estdo associadas ao nivel de envolvimento na compra, a
diferenciacdo entre as aternativas de compra e a disponibilidade de tempo para a
decisdo de compra Inicialmente, o envolvimento de compra consiste no nivel de
interesse do individuo em um produto particular (Solomon, 1999), sendo esse
influenciado por fatores pessoais, ligados ao produto em questéo e fatores situacionais
(grupo de referéncia, por exemplo). Logo, de acordo com a importancia conferida pelo
individuo na redizacd de uma determinada compra, havera um maior ou menor
envolvimento na sua tomada de decisdo. Adicionalmente, quanto maior for a
heterogeneidade das aternativas de escolha e o tempo disponivel para o processo
decisorio, maior a probabilidade de que a tomada de decisdo seja mais extensa (Engel et
al., 1995; Solomon, 1999)
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Assael (1992) considera que atomada de decisdo complexa € mais provavel para
certas categorias de produtos como aqueles que possuem alto prego, que sdo associados
com risco de desempenho, sgiam produtos complexos, bens especiais e produtos

associados com 0 ego e auto-estima.

2.1.1.2 Processo Limitado de Tomada de Decisdo

No processo limitado de decisdo, em comparacdo a decisdo extensa acima
apresentada, h4 uma simplificagdo que conduz a um menor rigor e interesse na
realizacdo de uma busca extensa de aternativas de produtos, assm como de sua
avaliagdo. Para isso, empregam-se regras de decisdo ja estabelecidas, ou sgja, critérios
pré-definidos que facilitardo a decisdo de compra (Solomon, 1999). Esses critérios sao
apenas atualizados com informagbes sobre as alternativas de marcas e produtos
disponiveis no momento, ocorrendo assim um “gjuste de sintonia’, pois necessitam de
maiores informagdes sobre uma marca para distingui-la das demais (Wells & Prensky,
1996; Schiffman & Kanuk, 2000).

2.1.1.3 Processo Rotineiro de Tomada de Decisdo

S80 decisdes de compra tomadas de forma automética e com esforco minimo,
sem que o comprador perceba racionalmente as raz0es de sua aquisicdo. Envolve a
repeticdo direta de um processo anterior de decisdo — critérios de avaliacdo, regras de
decisdo — para uma nova compra, de uma forma mais rapida e direta (Wells & Prensky,
1996). O desenvolvimento de um comportamento repetitivo permite aos consumidores
despenderem menor tempo e energia nas decisdes de compra mais simplificadas
(Solomon, 1999). E muito comum para produtos comprados com grande fregiiéncia,
como aimentos e artigos de higiene e limpeza (Wells & Prensky, 1996). Os
consumidores ja tém uma certa experiéncia sobre a categoria de produto e uma série de
critérios bem estabelecidos para avaliar as marcas (Schiffman & Kanuk, 2000), logo néo

€ necessario se envolver em demasia na sua compra.

Engel et a. (1995) apontam que, dentro das compras rotineiras, existem dois

tipos de comportamentos. lealdade a marca e inércia. A lealdade & marca pode ser

1



conceituada como “o comprometimento profundo de recompra de uma marca de
produto ou servigo no futuro pelo consumidor, a despeito das influéncias situacionais e
dos esforgos de marketing que buscam ocasionar 0 comportamento de troca de marca’
(Oliver, 1997, p.392). A escolha da mesma marca ao longo do tempo ocorreria, pois
existe confianca por parte do consumidor por experiéncias passadas de consumo, ndo

havendo interesse em substitui-la

A inércia, por suavez, estd associada a produtos nos quais a troca de marca pode
ocorrer sem propriamente uma decisdo consciente de fazé-la, pois os produtos parecem
pouco diferenciados e semelhantes e sdo comprados de uma forma pouco consciente
(Engel et al., 1995).

Abaixo, é apresentado um quadro que expde uma breve caracterizacdo de cada

tipo de processo de decisdo de compra.

Quadro 1 - Niveisde Tomada de Decisao do Consumidor

Atividades Extensivo Limitado Rotineiro
Busca de dternativas Significativo Limitado N&o ocorre
Coleta de informacdes Sim Né&o Né&o
Desenvolvimento de critério de decisdo Sm Né&o N&o
Aplicacdo daregra de decisdo criada Sim Sim N30

Fonte: Wells & Prensky (1996)

2.1.1.4 SituagOes Especiais

Segundo Engel et al. (1995), sdo consideradas situactes especificas de compra
gue ndo se caracterizam de forma similar as anteriormente citadas a busca por variedade
e a compra por impulso (sera amplamente discutida no item 2.2). A busca por variedade
€ o tipo de comportamento de individuos que podem estar satisfeitos com sua marca

usualmente adquirida, porém procuram constantemente algo novo. E comum para



produtos comprados com grande freqiéncia e grande similaridade entre as marcas

existentes.

Para Mowen & Minor (1998), as compras feitas para saciar a busca por
novidade, assm como a compra por impulso, sdo tipicas de comportamentos que se
enquadram na perspectiva experimental do processo de tomada de decisdo, na qual os
consumidores compram produtos pelas sensacdes, emocdes e imagens que esses geram
em suas mentes. Para a busca de variedade, o individuo procura em uma marca
aternativa uma saida para reduzir o tédio, sendo a troca de marca um método para
elevar o estimulo trazendo algo novo para suas vidas, sentindo-se melhor (Mowen &
Minor, 1998).

2.1.2 Fases do Processo de Tomada de Deciséo de Compra

O consumidor, dependendo do tipo de processo de tomada de decisdo, realiza
uma série de atividades também conhecidas como fases do processo de tomada de
decisdo. De acordo com a complexidade da decisdo a ser tomada, maior sera o
envolvimento do individuo em cada uma dessas etapas, isto €, haverd uma maior
dedicagdo e comprometimento do consumidor na busca da alternativa que |he ofereca

Menores riscos, sejam de natureza psicol 6gica ou econdmica (Sheth et al., 1999).

O processo de decisdo é composto por cinco fases (Solomon, 1999; Mowen &
Minor, 1998): reconhecimento de necessidade de compra, busca de aternativas,
avaliagdo das dternativas, compra e a avaliagdo pds-compra. A seguir, cada etapa seré

discutida.
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Figura 2 — Etapas do Processo de Decisdo do Consumidor

Reconhecimento das
Necessidades

!

Buscadas Alternativas

!

Avaliacado das
Alternativas

!

Atividade de Compra

!

Avaliacéo
Pos-Compra

Fonte: Solomon, 1999.

2.1.2.1 Reconhecimento de necessidades

A primeira fase consiste no processo de reconhecimento da necessidade ou
problema por parte do individuo que pode ser resolvido por meio de um produto. Esse
reconhecimento pode ocorrer devido a um estimulo interno do individuo ou a um
estimulo apresentado no ambiente. Sd0 considerados estimulos internos os estados
percebidos de desconforto, sejam fisicos ou psicoldgicos (Sheth et a., 1999), como por
exemplo, fome e tédio. Os estimulos externos sdo elementos ambientais que
possibilitam perceber a existéncia de um problema, como um anincio de um restaurante

ou 0 aroma de pao quente.

Segundo Engedl et a. (1995), a ativagdo de uma necessidade ocorre devido ao
grau de discrepancia existente entre o estado atual do individuo (situacdo no momento)

e seu estado desgjado (onde ou como o individuo gostaria de estar). Quando essa
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discrepancia for significativa, uma necessidade é reconhecida; contudo, existem
aspectos que moderam os estados emocionais do individuo, antes mesmo do
reconhecimento do problema. Elementos como o tempo, diferencas individuas,
aquisicao e consumo de produtos, influéncia de marketing, podem fazer com que se
altere a prépria percepcdo do estado atual e da idealizacdo do estado desgado, levando
ao reconhecimento de problemas que, somente com o consumo, poderdo ser resolvidos.

2.1.2.2 Busca de adternativas

A partir do reconhecimento das necessdades, parte-se para a busca de
alternativas para sua satisfagdo. Esse processo pode ocorrer em dois niveis. a busca
interna e a busca externa. Na busca interna, o individuo realiza uma procura dentro de
sua meméria por informagdes relevantes para resolver seu problema, como experiéncias
passadas com determinada categoria de produto e€/ou marcas, consistindo em uma
andlise dentro da memaria de longo prazo do individuo na busca de associagdes que
permitam sua tomada de decisdo. Caso tenha obtido sucesso nessa procura, € possivel

gue ndo seja realizado uma posterior busca externa.

A busca externa ocorre a partir do momento em que é constatado que ndo
existem informagdes suficientes e relevantes para a tomada de decisdo, requerendo
assim fontes externas ao individuo, como opinides de pessoas conhecidas, informagdes
de fornecedores (propaganda, vendedores, web sites das empresas) e fontes
independentes (publicagcbes que analisam e comparam marcas da mesma categoria,

como, por exemplo, a Revista Quatro Rodas).

A intensdade da busca por informagdes, segundo diferentes alternativas de
compra, decorre de uma série de aspectos, como 0 risco percebido com a potencial
aquisicao, o grau de envolvimento com a compra (importancia percebida do produto ou
servigo para o individuo), a familiaridade e a experiéncia existente com a categoria do
produto e o tempo disponivel para a execugdo do processo de busca (Sheth et al., 1999).
Quanto maiores forem os riscos associados a compra de um produto, sgjam esses riscos
de natureza de desempenho, social ou econémica, maior sera o envolvimento com o

processo decisorio, exigindo uma busca mais extensa e pormenorizada das alternativas
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paa a solucdo de determinado problema. Da mesma forma, se ndo houver
conhecimento ou familiaridade com um certo tipo de produto, € necessario um maior
volume de informacBes para que a escolha sga mais adequada. Assm, haverd um
processo de busca mais extenso que, caso ndo exista tempo habil parafazé-lo, tenderd a

ser abreviado.

Apos a busca de informagdes, encontra-se na mente do consumidor uma série de
marcas de produtos, organizadas da seguinte forma (Sheth et al., 1999):

- Marcas conhecidas: sdo as marcas que o individuo reconhece e associa a uma
determinada categoria de produto.

- Marcas lembradas. consiste no corjunto de marcas que € efetivamente
lembrado no momento da tomada de decis&o de compra.

- Marcas consideradas. sdo, dentre as lembradas, aquelas que estéo entre as

alternativas de escolha do individuo, de acordo com seus critérios de avaliacao.

A partir dessa organizacdo e baseado em certos critérios que serdo expostos a
seguir, fundamentais para a formagdo de atitudes sobre as marcas, os individuos

avaliardo as alternativas e tomar&o sua decisao de compra.

2.1.2.3 Avaliagdo das Alternativas

Tendo as informagdes reunidas, cabe ao consumidor avaliar as alternativas para
determinar sua escolha de compra. Para tanto, o individuo estabelece seus critérios de
avaliagdo de acordo com a importancia que confere a uma série de atributos que compde
0 produto e/ou a marca. De acordo com a avaliacdo de cada atributo das diversas
aternativas em andlise e seus respectivos pesos atribuidos, € definida a melhor

alternativa de compra.

As definicbes dos critérios de avaliacdo e o0s graus de importancia para cada
atributo sdo influenciados por diversos fatores, como, por exemplo, o grau de
conhecimento existente do produto, o nivel de envolvimento com a compra e a natureza
da motivacdo de compra (satisfacdo de necessidades utilitarias e/ou heddnicas). Engel et

al. (1995) afirmam que a possibilidade de comparacéo entre as alternativas de compra
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influencia de forma significativa a definicdo dos critérios de avaliagdo, pois quanto
menos comparavels ou mais dissimilares forem as dternativas, maior sera a tendéncia
para que as decisdes de compra sgam tomadas a partir de critérios abstratos de
avaliacéo.

Com os critérios de avaliacdo definidos, os individuos podem, propriamente,
tomar decisdes de compra. Para isso, séo utilizadas regras de decisdo, ou sgja, métodos
que integram critérios multiplos em um processo de ordenacdo das aternativas de
escolha de marcas, auxiliando a tomada de decisdo de compra. Essas regras de decisdo
s80 classificadas em regras compensatOrias e regras ndo-compensatorias (Wells &
Prensky, 1996). As regras compensatOrias consideram todos os atributos de cada
dternativa de produto ou marca, analisando suas fraguezas e suas forcas. Nessas
técnicas, a alternativa de marca de produto que apresentar uma maior avaliacdo global
de todos atributos, ou sgja, um maior somatorio na avaliacdo de suas caracteristicas, sera
a ecolhida. O termo compensatorio deve-se ao fato de que os atributos de menor

avaliacdo tendem a ser compensados por agueles que tiveram maiores apreciagoes.

Para as regras ndo-compensatOrias, cada atributo € avaliado de forma
independente, ndo havendo compensacBes entre as diversas caracteristicas das
aternativas. Por exemplo, a marca mais cara sera desconsiderada se o critério de maior
importancia for prego, independentemente dos outros fatores que podem ser
considerados relevantes como o desempenho ou a durabilidade do produto (Engel et al.,
1995).

Dentre as diversas regras ndo compensatorias mencionadas na bibliografia,
destacamse, segundo Wells & Prensky (1996), a lexicogréfica (considera apenas a
aternativa com a melhor avaliacdo do atributo mais importante), conjuntiva (elimina as
aternativas que possuem avaliacdo dos atributos abaixo de um nivel minimo pré-
estabelecido) e a eliminagdo por aspectos (considera a alternativa que tenha o atributo
mais importante com maior avaliagdo e 0s demais acima do ponto minimo
estabelecido).
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Entretanto, ndo é raro que essas regras, Ssgam compensatorias ou hao
compensatorias, sejam colocadas de lado no processo decisério. Muitas vezes sdo
utilizadas regras pessoais simplificadas conhecidas como heuristicas, que ndo exigem
extensas avaliagdes comparativas, principalmente para compras de risco reduzido e
baixo envolvimento (Solomon, 1999; Sheth et al., 1999). Nestes casos, ndo existem
avaliagbes mais cuidadosas de dternativas, apenas sendo utilizado um critério

simplificado para a escolha de marca ou produto.

2.1.2.4 Compra

Consumidores comegam as atividades de compra e uso formando atitudes sobre
produtos e marcas dternativas e chegando as preferéncias como resultado da
comunicagcdo com os membros de seus grupos de referéncia, bem como decorrentes de
processos individuais como motivacdo, percepcado, aprendizagem, formacao de atitude e
processos de tomada de decisdo (Wells & Prensky, 1996). A partir disso, pode-se
encontrar trés diferentes situagdes de compra, de acordo com o grau de plangjamento do
consumidor: a compra totalmente plangada, a compra parcialmente plangada e a
compra hao-plangada (Engel et al., 1995; Mowen & Minor, 1998).

Compra Totalmente Plangjada: consiste naguela compra em que tanto a
categoria como a marca de produto sdo escolhidas antes da entrada na loja;
Compra Parcialmente Plangjada: diz respeito as situagOes onde ha intencéo
de compra de um determinado produto, mas a marca somente sera decidida
dentro do ambiente de loja;

Compra N&o-Plangjada: tanto o produto quanto a marca séo escolhidos
dentro da loja. Esse tipo de situacéo difere da compra por impulso pois, ha
compra ndo-plangjada, 0 consumidor j& possui uma intencdo de compra
definida, porém néo expressa ou registrada em uma lista de compras (Kollat
& Willet, 1967). Na compra por impulso, a necessidade de aquisi¢do ndo é
reconhecida antes da entrada no ambiente de loja, conforme sera visto na

Secéo 2.2.
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Mesmo havendo esses diferentes tipos de compra, nos quais a definicdo de
produto e marca a ser adquirido j& sdo previamente estabel ecidos, o processo de escolha
n&o se encerra, pois uma série de influéncias situacionais surge e pode, definitivamente,

afetar a decisdo de compra do consumidor dentro do ambiente de loja.

Os efeitos situacionais sao estabelecidos por elementos circunstanciais que
formam o contexto no qual a atividade de compra ocorrera em um determinado local e
momento (Mowen & Minor, 1998). Wells & Prensky (1996) apontam uma série de
aspectos de natureza situacional que podem influir no comportamento de compra do

individuo, conforme exposto no quadro abaixo:

Quadro 2 - Influéncias nas Situaces de Compra

Tiposde Influéncias Exemplos

Layout

[luminacéo

Musica e nivel de ruido
Propaganda e displays dentro daloja
Cartbes de crédito

Entrega expressa

Caracteristicas dos vendedores
InteracOes Sociais (conhecimento, cortesia, atitude)
Caracteristicas dos outros clientes
Fome e sede

Prazer, raiva, desapontamento

Caracteristicas Fisicas

Condic¢oes Facilitadoras

Humor do Consumidor

Fonte: Wells & Prensky, 1996

As caracteristicas fisicas do ambiente de loja, desde aspectos estruturais que
influenciam na atividade de busca de produtos (como merchandising e layout) até
elementos quase imperceptivels (sons, cores e iluminagdo) podem influenciar o
comportamento do consumidor, pois, a partir deles, pode-se tornar a experiéncia de
compra do consumidor mais agradavel , assim como influenciar suas crencas e atitudes
sobre a loja e a imagem da mesma. Elementos como musica, localizag8o, layout, cores,
odores, crowding (loja repleta de clientes) tém sido estudados e percebe-se que podem

contribuir para compreender o comportamento do consumidor.
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As interacOes sociais que ocorrem no ambiente de loja, sgjam com outros
consumidores ou com os vendedores, séo de grande importancia na decisdo de compra.
O grau de conhecimento do que esta sendo vendido, o padréo de atendimento prestado e
até caracteristicas pessoais dos vendedores podem afetar decisivamente a ocorréncia de
uma compra ou ndo por parte do comprador. Paralelamente, o tipo de publico
consumidor que freqienta a loja desempenha importante papel na formagéo da imagem
da mesma no mercado, podendo gerar a identificacdo do individuo com a empresa (ou

afastamento do mesmo).

Solomon (1999) acrescenta um importante tipo de influéncia situacional no
processo de compra: a pressao do tempo. A maior ou menor disponibilidade de tempo
para executar suas aquisi¢oes auxilia a moldar o tipo de decisdo de compra que ocorre,
muitas vezes, dentro da loja. Da mesma forma, a percepcdo de tempo pode afetar fases
anteriores do processo decisorio, como a intensidade da busca de informagdes (procura
extensa ou limitada), a urgéncia para a avaliagéo de alternativas de escolha, etc. Quanto
menor for o tempo disponivel para compra, maior sera a necessidade de um atendimento
gue segja percebido como rapido. Esse tempo é conhecido como tempo psicoldgico que
deve ser gerenciado dentro das lojas, pois influencia de modo expressivo a percepcao da
gualidade do servico prestado (Taylor, 1994).

Outro elemento situacional de grande relevancia é o estado emocional ou humor
do individuo, isto &, o estado psicoldgico ou fisioldgico que o consumidor apresenta na
ocasido da compra. Duas dimensdes determinam se um comprador apresentara um
estado emocional positivo ou negativo frente a um ambiente de consumo, sendo elas o
prazer e a excitacdo, isto €, o individuo pode gostar ou ndo de uma situacéo e pode
sentir-se estimulado ou n&o a algo. Conforme Donovan & Rossiter (1982), de acordo
com os estimulos ambientais apresentados ao individuo, formam se estados emocionais
diferenciados que podem gerar uma resposta de aproximagao (no caso de varglo, maior
permanéncia ho ambiente e consumo) ou afastamento (Ndo concretizacdo da compra).
Logo, para uma pessoa que tenha fome, um estimulo visua (uma embalagem de um
alimento) ou um aroma pode levar a gastar mais dentro de um supermercado do que as
pessoas que estéo saciadas (Wells & Prensky, 1996; Solomon, 1999).
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2.1.2.5 Avaliacdo Pos-Compra

O processo de decisdo do consumidor ndo termina com acompra. A experiéncia
de comprar e usar o produto produz informagdo que serd utilizada na proxima decisdo
de compra (Sheth et a., 1999). O consumidor podera se satisfazer com sua experiéncia
e voltar a comprar do mesmo fornecedor no futuro; em outros casos, podera ficar
desapontado com o desempenho do produto, deixar de comprar daguele fornecedor e,
até mesmo, devolvé-lo. O processo de avaliacdo pos-compra, de qualquer forma, o
processo pos-compra divide-se em trés etapas, desde a conformacdo de decisdo de
compra, a avaliacdo da experiéncia (satisfacdo ou insatisfagdo) e as respostas futuras

(saida, opinido ou lealdade) dessa aquisicéo.

Inicialmente, o individuo passa pelo processo de confirmagdo da sua escolha, ou
seja, feitaa compra, ele considera sua decisdo correta ou ndo. E comum a ocorréncia do
processo de dissonancia cognitiva nesse momento, isto é, surge a davida sobre a
propriedade de sua escolha de compra. Tratase de um estado emociona de ansiedade
pos-compra resultante do desequilibrio entre o conhecimento, crencas e atitudes do
individuo frente a sua deciséo de compra (Boone & Kurtz, 1998). A dissonanciatende a
ser maior guando os valores envolvidos na aquisicdo forem elevados, as aternativas
rejeitadas possuem caracteristicas desegjadas que o produto adquirido ndo as possui e a
decisdo de compra for irreversivel (Assael, 1992). As formas empregadas para reduzir
esse sentimento podem ser desde a busca de maiores informagdes sobre as vantagens da
aternativa escolhida para ratificar a decisdo tomada até a apresentacdo do produto
adquirido para amigos em busca de opinides favoraveis (Wilkie, 1994; Solomon, 1999).

A avdiacdo da experiéncia de compra realiza-se a partir do uso do produto,
sendo feita a comparacdo das expectativas pré-compra de desempenho do produto com
0 desempenho efetivamente obtido, conhecido como o paradigma de desconfirmagéo de
Oliver (1997). Caso as expectativas sejam igualadas ou superadas pelo desempenho
percebido, ha satisfagdo; caso contrério, ocorrerd insatisfagdo. De acordo com os niveis
de satisfagdo ou insatisfacdo encontrados, possiveis respostas poderdo ser dadas pelos

consumidores:
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Saida: se insatisfeitos, podem deixar de comprar tal alternativa e coloca-
lafora do conjunto considerado de marcas para uma proxima compra;
Opini&o: os insatisfeitos podem queixar-se ao fornecedor e, conforme a
resposta dada, poderdo voltar a considerar a marca ou a empresa em
outra oportunidade de compra. Caso a resposta sgja insatisfatoria por
parte da empresa, os resultados tendem a ser piores ainda, a comunicagdo
boca-a-boca negativa sera mais intensa além da perda definitiva desse
consumidor;

Lealdade: os clientes satisfeitos podem voltar a comprar repetidamente a
mesma marca, por terem tido uma experiéncia de compra satisfatéria,
sendo leais & marca. Entretanto, nem todos os compradores satisfeitos
serdo leais, podendo optar por outro fornecedor de acordo com sua oferta
na proxima oportunidade, mesmo estando contentes com a compra

anterior.

Apds seu uso, surge a questdo do descarte de seus residuos ou materiais, ou sgja,
0 que devera ser feito com o produto apos seu consumo. Engel et al. (1995) considera o
descarte como uma etapa do processo de consumo do produto, ganhando importancia
devido a0 seu impacto no meio ambiente. Existem trés possiveis caminhos para o
produto ja utilizado: descarte direto, a reciclagem e a revenda (sgja para outros

consumidores ou para empresas).

A partir do conhecimento do processo de tomada de decisdo de compra, é possivel
discutir um tipo especifico de comportamento de compra que foge do esteredtipo dos

processos de tomada de deciséo extensa, limitada e habitual: a compraimpulsiva

2.2 Compra por Impulso

Nessa secdo, sSerdo expostos 0s principais conceitos relacionados ao
comportamento de compra por impulso, partindo da (1) discussdo sobre a
impulsividade, (2) as definices empregadas para compra impulsiva, (3) as motivagtes

para sua ocorréncia, bem como (4) suas consequéncias.



2.2.1 Concetuacdo de Impulsividade

Antes de buscar um maior entendimento sobre a compra por impulso, é
necessario compreender a natureza da impulsividade humana e os impulsos
psicol égicos. Goldenson (apud Y oun, 2000) descreve o impulso como uma necessidade
forte e repenting, as vezes irresistivel, de agir sem deliberagdo. Os impulsos ocorrem a
partir da confrontacdo com um certo estimulo, que geram um comportamento de

resposta imediata e sem reflex&o (Wolman, 1989).

Zuckerman (1993) resgata a visdo de Freud sobre o tema, afirmando que os
impulsos ocorrem como manifestagbes do id do individuo na busca do prazer
instanténeo, onde toda forma de racionalizagdo ou censura do impulso que possa
postergar a gratificacdo propiciada com a acdo € negada. Ja 0 ego, representacdo do
aspecto raciona e cognitivo do individuo e um dos componentes da personaidade
preconizada por Freud, restringe os impulsos por meio do autocontrole (Liebert &
Liebert Apud Youn, 2000). O individuo que sente um impulso procura gratificar-se de
modo imediato, sem considerar as consequéncias do seu ato; possui um senso de
espontaneidade e urgéncia, respondendo aos estimulos com uma acdo instantanea de
forma quase involuntaria. Logo, estabelece-se um conflito psicolégico entre o
autocontrole e a pré-disposicdo do individuo em agir impulsivamente. Aqueles que
apresentam dificuldade para controlar seus impulsos com freguéncia sdo considerados

impulsivos.

Doob (1993) assume que a impulsividade pode ser definida como a auséncia de
reflexdo entre um estimulo proporcionado pelo meio ambiente e a resposta do
individuo. Gerbing, Ahadi & Patton (1987) apontam que aimpulsividade corresponde a
tendéncia de responder rapidamente a um estimulo dado, sem deliberacéo e avaliacéo de
suas consequéncias. Estudos realizados no campo da Psicologia sobre a impulsividade
como elemento da personalidade humana (Barratt e Patton, 1993; Eysenck & Eysenck
Apud Youn, 2000; Lawrence & Stanford, 1999) apontam que duas dimensdes

caracterizam esse tipo de comportamento: a dimensdo cognitiva e a dimensdo
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comportamental. Na primeira dimensdo, o individuo impulsivo caracteriza-se por
apresentar um processo avaliativo diferenciado de suas aternativas de decisdo, pois
pode processar as informacfes disponiveis de forma rdpida por varias razbes, sga por
N&o se preocupar com as repercussoes de sua futura agdo, por apresentar dificuldades de
concentragdo ou mesmo por ndo realizar esforco algum de avaliagdo. Dickman (1990), a
partir de uma abordagem similar, assume essa dimensdo cognitiva como sendo uma
impulsividade funcional, na qual o individuo se comporta de modo impulsivo e néo
deliberado por entender que esse modelo de agdo € adequado para determinadas
situacOes. Nesse caso, a impulsividade ndo seria um comportamento totalmente
destituido de cognicdo, pois 0 sujeito assume racionalmente que sua agdo impulsiva
pode ser benéfica, pois confere maior rapidez ao seu processo decisorio e pode gerar

prazer ao individuo ao correr maiores riscos (Giraud, 1999).

Na dimensdo comportamental, a impulsividade é representada pela resposta
imediata a um estimulo ambiental, ou sgja, o individuo pode agir de modo impulsivo a
partir de confrontar-se com um determinado estimulo, sendo totalmente reativo as
circunstancias (Lawrence &  Stanford, 1999). Essa mesma impulsividade
comportamental pode ser disfuncional, nascendo da incapacidade individua de
realizagdo de avaliaghes mais lentas e metddicas de certas circunstancias, quando fatos
importantes na tomada de decisdo sdo esquecidos, tornando-se um comportamento
involuntério e incontrolavel. Essa impulsividade pode ser responsavel por uma série de
consequiéncias negativas com a apresentacdo de comportamentos sociais inadequados
(desgjuste social, criminalidade, consumo excessivo de drogas, endividamento pessoal,
etc.).

Analisando os aspectos nefastos que a impulsividade pode adquirir, vem atona a
guestdo da compulsividade individual e suas repercussbes. A impulsividade é
reconhecida como um elemento-chave para uma série de desordens psiquiétricas, desde
desvios de persondidade até os componentes de dependéncia ou vicio (Faber &
O"Guinn, 1988). Entretanto, é necess&rio reconhecer as distingdes existentes entre a
impulsividade e a compulsividade que um individuo pode apresentar. Muitas vezes, a
fregliente auséncia de autocontrole, associada a elevados graus de ansiedade e

depressdo, pode conduzir a formagdo de compulsdes, ou sgja, a apresentacdo de
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comportamentos repetitivos ou atos mentais que tém como objetivo reduzir a ansiedade
e a angustia do individuo, e ndo de procurar prazer ou satisfacdo com os atos. Na
situacdo de consumo, a compra compulsiva caracteriza-se por um processo no qual os
bens adquiridos, de uma forma geral, ndo apresentam grande importancia ou
significado, pois o elemento central para o comprador compulsivo é a realizacdo do
processo de compra, pois esta reduz sua ansiedade e seu desconforto psicol 6gico, tendo
uma natureza hedonica para o individuo (Faber & O Guinn, 1988). Sabe-se que 0
individuo compulsivo € impulsivo por natureza, ou sgja, possui reduzida capacidade de
controlar seus atos a partir da exposicdo de determinados estimulos; entretanto, o
inverso ndo é verdadeiro, pois o individuo impulsivo ndo necessariamente age

compulsivamente (O"Guinn & Faber, 1989).

Na busca do entendimento do individuo impulsivo, foram desenvolvidos
diferentes estudos sobre a relacdo entre a impulsividade e a capacidade cognitiva
humana. Pesquisas comprovaram que ndo existem diferencas significativas entre
pessoas impulsivas e ndo-impulsivas quanto as suas capacidades cognitivas, desde
formagdo da memoria até a resolucdo de problemas complexos (Dickman, 1993). Logo,
os individuos impulsivos ndo possuem uma menor capacidade de entendimento e
analise de dados para o processo de tomada de decisdo do que 0s ndo-impulsivos, como

anteriormente se acreditava.

Analisando a questdo da impulsividade com o enfoque do consumo, percebe-se
0 predominio de estudos enfocados no chamado “lado negro do comportamento do
consumidor” (Wansink, 1994), como no estudo de consumo de bens ilegais (Hirschman,
1992), a compra excessiva (Faber & O Guinn, 1992) ou a aimentacdo compulsiva
(Fairburn & Wilson, 1993). Os estudos com enfoque na impulsividade do consumidor e
no entendimento de suas motivacfes para seu comportamento so escassos e recentes,
pois por um longo periodo de tempo discutiu-se a definicdo da compra por impulso. A

seguir, discussdo € apresentada e analisada.
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2.2.2 Conceituacao sobre Compra por Impulso

A compra por impulso, na qual um desgjo irresistivel de comprar concorre com a
forca de vontade para adiar a recompensa imediata, tem sido pouco investigada
recentemente, apesar de seus estudos terem iniciado h4 mais de sessenta anos. A
auséncia de um maior nUmero de pesquisas sobre o fendmeno gerou uma série de
imprecisdes conceituais sobre 0 que € uma compra por impulso que, ainda hoje, sdo

discutidas e questionadas.

A origem do conceito esta associada as pesquisas sobre a incidéncia de compras
ndo plangadas gque tinham como propdsito verificar os tipos de produtos que eram
adquiridos de forma considerada “impulsiva’ até entdo. Esses estudos apresentavam
uma orientacdo nitidamente gerencial, buscando apenas identificar bens que tinham
maior propensdo a serem adquiridos sem plangjamento de compra anterior a entrada na
loja. Paralelamente, eram analisados os principais tipos de ponto-de-venda que
propiciam, por sua natureza, um maior indice de compra néo plangjada. No Quadro 3, é

exposto um resumo dos achados dessa primeira fase de estudos sobre o tema.

Os primeiros estudos realizados pela Du Pont (apud Cobb & Hoyer, 1986) nos
periodos de 1945 a 1965 procuraram avaliar no ambiente supermercadista o indice de
compra por impulso. Desde entdo, uma série de pesquisas foi realizada, abordando
categorias e tipos de lojas distintas com o propdsito de verificar a percentagem de
produtos adquiridos de forma néo- planejada ou quais eram os canais de distribui¢cdo que

mais contribuiam para um elevado indice de impulsividade nas compras.
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Quadro 3 - Estudos I niciais sobre Compra Nao Plangjada (1945 a 1978)

Autor (es) Ano Tipo de Produto TipodelLoja Taxa de Compra
N&o Planejada
Du Pont 1945 | Alimentos, artigos de higiene Supermercado 38,2%
elimpeza
Du Pont 1949 | Alimentos, artigos de higiene Supermercado 38,4%
elimpeza
Du Pont 1954 | Alimentos, artigos de higiene Supermercado 48,0%
elimpeza
Du Pont 1959 | Alimentos, artigos de higiene Supermercado 50,9%
elimpeza
Du Pont 1965 | Alimentos, artigosde higiene Supermercado 50,0%
elimpeza
Clover 1950 - 19tipos
V ariedades Supermercado 60,5%
Postos de gasolina 26,0%
Livros 14,8%
Moveis 14,7%
3,8%
West 1951 | 14 categorias, incluindo balas, supermercado 43 5%
cosméticos, padaria/ farmacia 26,6%
confeitaria, joias e bijuterias, |ojas de variedades 41.5%
acessorios moda L ojas de departamento 33,6%
POPAI 1963 | Maisde50 produtosligadosa | Farmécias: Atendimento
farmécia pessoal Auto-servigo 11,0%
22,0%
Kollat & Willet 1967 64 artigos de supermercado Supermercado 50,5%
Williams & 1972 M oda feminina e masculina, Lojas especiaidade 33,0%
Dardis Cama-mesabanho Lojas departamento Lojas 37,0%
de descontos 31,0%
Prasad 1975 Moda masculinae feminina, | Lojas departamento Lojas 39,3%
bazar e papelaria de descontos 62,4%
Bellenger, 1978 Lingerie L ojadepartamento 27,0%
Robertson & Cosméticos 33,0%
Hirschman A cessorios masculinos 40,0%
Padaria/ Confeitaria 55,0%
Jbias e bijuterias 62,0%

Fonte: adaptado de Cobb & Hoyer (1986)

Nesses estudos iniciais, 0 objeto de estudo ndo eram as compras impulsivas, mas
as compras ndo-planejadas identificadas pela diferenca entre as intencdes e as compras
realizadas. Entendiamse por compras impulsivas aquelas em que o consumidor nédo
possuia a necessidade de compra previamente reconhecida antes do ingresso na 1oja,
decorrentes da resposta a um estimulo da loja e realizadas de forma rapida (Kollat &
Willet, 1967).

A similaridade conceitual existente entre as compras por impulso e néo-

plangjadas decorria fundamentalmente do foco da investigacdo do momerto, onde o
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objeto de estudo era a compra, ndo o consumidor. Applebaum (1951) foi o primeiro
autor a sugerir que a compra por impulso era derivada da exposicado do consumidor a
um estimulo dentro da loja que aciona um tipo de comportamento de resposta (a
aquisicdo). Stern (1962) ampliou esse conceito a partir de sua tipologia de compra

impulsiva:

Quadro 4 — Tipos de Compra Impulsiva

Ullzesies C_ompra Caracteristicas
I mpulsiva
Planeiada Dependendo das condicdes de venda (descontos, ofertas, etc), o
. consumidor adquire o produto que ja tinha intencéo de adquirir.
L embrada ﬁ)j anec dade previamente identificada é lembrada dentro da
. Consumidor adquire o produto pela sugestdo de adquirir
Sugerida | videdes
Pura Ocorre sem nenhum tipo de plangjamento anterior ou intencdo de
compra

Fonte: Adaptado de Stern (1962)

A classificagdo de Stern (1962) considera implicitamente a importancia do
estimulo do meio (leia-se ambiente de varejo) na ocorréncia da compra impulsiva, desde
a simples lembranca de uma necessidade reconhecida ndo registrada em uma lista de
compras escrita ou mental (compra impulsiva plangjada) até o surgimento de um desgjo
ndo anteriormente identificado (compra impulsiva pura). Essa visdo reforcava o
pensamento dominante até entdo de que os estimulos da loja (fatores situacionais)
possuem maior importancia que as caracteristicas individuais do comprador, que,
conforme sera visto mais adiante, foi questionada por outros autores. Entretanto, a
taxonomia de Stern falha a0 assumir as compras impulsivas lembradas e planejadas
como sendo compras por impulso, pois estas possuem as necessidades de compra
previamente reconhecidas antes da entrada no ambiente de loja, ndo constituindo

compras impulsivas.

D’Antoni & Shenson (1973) discordaram da visdo predominante, naquele
momento, de que o fato de tomar a decisdo de compra dentro do ambiente de varejo por
s configuraria em um compra ndo planejada e seria assm impulsiva, pois, por tratar-se
de decisbes de compra estariam intimamente ligadas as respostas do individuo. A

compra por impulso se diferenciaria dos demais tipos de comportamentos de compra
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pela rapidez com que o consumidor decide pela aquisicdo, ou sgja, quanto mais rapida a
decisdo, maior seria a impulsividade de compra. Apesar de ser considerada como uma
importante caracteristica da impulsividade (Gerbing, Ahadi & Patton, 1987; Barratt &
Patton, 1993), o argumento de D"Antoni & Shenson desconsidera o fato de que as
rapidas decisdes de compra podem ser decorrentes da ocorréncia de compra habitua ou
rotineira, na qual o processo decisorio € sintetizado devido a uma experiéncia anterior
de consumo satisfatoria; logo, as compras decididas e efetuadas dentro da loja com

rapidez ndo s80 necessariamente impulsivas.

Além do aspecto rapidez, o entendimento de que todas as compras nado
planejadas sdo impulsivas por natureza, foi sendo duramente criticado. Quando e onde o
plangjamento de compra ocorre € algo discutivel, conforme Stern (1962) sugeriu em sua
tipologia de compras por impulso “lembradas’ ou “plangjadas’. Pode-se afirmar que
todas as compras impulsivas sdo ndo-planegjadas, mas 0 oposto ndo é verdadeiro (lyer,
1989). A fdta de plangiamento € um componente fundamental na identificacdo de uma
compra por impulso, mas ndo € suficiente para sua categorizacao (Piron, 1991). Shapiro
(1992), discutindo a relagdo entre plangamento e impulsividade, desenvolveu uma
matriz que classifica as compras por niveis de intensidade dos impulsos e os graus de
plangamento do individuo. A partir dela, afirma que € possivel ocorrer compras que
ndo sdo plangadas, mas sdo, a0 mesmo tempo, compras “racionais’, ndo desenvolvidas
por impulso. Logo, as compras impulsivas ndo sdo sindnimas das compras ndo

planegadas.

Outra critica decorrente da questédo plangjamento (ou sua falta) nas compras
impulsivas corresponde as limitagdes metodologicas de sua operacionalizacdo no
processo de pesquisa (Y oun, 2000). Os estudos anteriormente apresentados no Quadro
3, foram realizados a partir de entrevistas aos consumidores antes da entrada na loja e na
sua saida. Eram questionados sobre suas intencdes de compra e depois inquiridos sobre
as compras efetuadas. Os itens nd mencionados na primeira entrevista eram
considerados itens comprados por impulso e sem plangjamento prévio. Surge, a partir de
sua forma de coleta de dados, uma importante limitagcdo sobre os estudos, bem como os
percentuais apresentados de compras por impulso efetuadas pelos consumidores. Essa

técnica pode induzir a uma superestimacdo das compras impulsivas por uma série de
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razbes como restricdes de tempo para conceder a primeira entrevista, inexatidéo de
memoria no relato dos itens a serem adquiridos ou uso do ambiente de loja como
lembranca para recuperar a lista de compra mental. Cobb & Hoyer (1986) afirmam que
0s estudos sobre a incidéncia de compras ndo-plangjadas podem sofrer o viés da
imagem gue o entrevistado quer formar no entrevistador, pois talvez queira aparentar
agir de forma raciona e objetiva. Logo, é notdrio que essas limitacBes conceituais e
metodol 6gicas restringiam o desenvolvimento de amplo entendimento do fenémeno da

compra impulsiva, bem como de suas motivagies e suas consequéncias.

Weinberg & Gottwald (1982) procuraram caracterizar as compras por impulso
desvinculadas do ambiente de loja ou dos produos a serem adquiridos, com enfogque
psicolégico. Segundo os autores, as compras impulsivas possuem um forte conteido
afetivo (emocional), baixo controle cognitivo e sd0 acionadas por uma situacdo de
estimulagdo especifica. Assim, as compras poderiam ser classificadas em duas
categorias em funcdo dos elementos afetivos, cognitivos e reativos, conforme exposto
no quadro abaixo.

Quadro 5 - Caracteristicasda Compra Impulsiva e Compra Contemplativa

Compra lmpulsiva Compra Contemplativa
Excitante e extraordinaria Tranqulilae ordinéria
Urgente Refletida
Espontanea Cautelosa
Experiéncia répida Experiéncia lenta
Quebra em um padréo Continuidade de um padréo
Emocional Racional
Percepcao negativa Percepcao positiva
Fora do controle Controlado

Fonte: adaptado de Weinberg & Gottwald (1982)



Entretanto, foi a partir das pesquisas de Rook & Hoch (1985) e Rook (1987),
gue o estudo do comportamento de compra por impulso teve um desenvolvimento mais
expressivo. Com arealizacdo de estudos que descreviam as percepgoes e 0s sentimentos
dos consumidores vividos em situagdes de compra por impulso, foram identificados

cinco elementos-chave para descrever o comportamento de compraimpulsiva:

Necessidade repentina e espontanea de agir: consiste no despertar de
um desgjo acionado principalmente a partir de um estimulo visual direto
com o produto ou alguma acdo promocional. Segundo Rook & Hoch
(1985), da mesma forma que um impulso neurolégico gera uma resposta
biol6gica, impulsos psicolégicos podem ser vistos como agentes de
estimulacdo orientados por processos mentais conscientes  ou
inconscientes que ocasionam os mais diferentes tipos de respostas, como,

por exemplo, a necessidade de comprar.

Sentimento de estado psicoldgico em desequilibrio: a necessidade
imediata de consumo pode tornar o individuo incapaz de realizar
avaliacbes cognitivas sobre sua decisdo, ficando “fora do controle”
(Rook & Hoch, 1985). A andlise das vantagens e desvantagens da
escolha, bem como a capacidade do individuo em recusar a gratificacéo
imediata com a compra e suportar a espera por recompensas mais
elevadas, sdo seriamente afetadas por esse desequilibrio emociona que

conduz & compra.

Ocorréncia de conflito psicolégico: o individuo experimenta um estado
conflituoso no qual avalia os beneficios da gratificagdo imediata com a
compra e 0 consumo contra as consequiéncias negativas que sua escolha
pode gerar. Freud (apud Rook & Hoch, 1985) indicava que os impulsos
seriam resultantes de uma disputa mental entre duas forgas concorrentes
— 0 prazer ea reaidade (o id e o superego). De forma andloga, a
impulsividade de compra ocasiona um dilema entre as benesses de uma

compra instanténea e os riscos decorrentes dessa aquisicdo, em que o
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arrependimento de ter feito uma escolha sem reflexdo é uma

possibilidade.

Reducdo da capacidade de realizacdo de avaliagbes cognitivas:
guando o individuo se engaja em um comportamento impulsivo de
compra, ha uma exacerbacdo dos seus estados emocionais, havendo
baixo controle intelectual sobre sua decisdo (Weinberg & Gottwald,
1982). A decisdo passa a ser automética e todo o processo de busca e
avaliacdo de alternativas € abandonado, sendo utilizado um tipo de regra

de deciso, acionado, fundamentalmente, por impul sos psicol 0gi cos.

Consumo sem considerar suas conseguéncias: a urgéncia para a
realizacdo de uma compra, deixando de realizar uma avaliagao criteriosa
das dlternativas é feita sem considerar as conseqliéncias potenciais de sua
opcdo, principalmente suas repercussdes negativas. As consequéncias
podem variar desde uma compra avaliada como inadequada
(arrependimento) até a geracdo de comportamentos extremos,
principalmente a compulsdo a compra e ap consumo, consideradas

situagdes patol ogicas.

Desta forma, Rook (1987) define a compra por impulso da seguinte mareira:

“ A compra por impulso ocorre quando um consumidor
experimenta uma necessidade repentina, persistente e
muitas vezes poderosa de comprar algo imediatamente.
Esse impulso de compra é hedonicamente complexo e
pode estimular conflitos de natureza emocional. Além
disso, ocorre com reduzida preocupagdo com suas
conseguéncias’ (Rook, 1987, p. 191)

Piron (1991) acredita que as reagdes emocionais e coghitivas do individuo, tanto
enfatizadas por Rook & Hoch (1985) e Rook (1987) podem acompanhar o
comportamento de compra por impulso, mas ndo se configuram em condic¢es sine qua

non, ndo sendo necessario que o0 consumidor experimente tais reacdes para comprar por
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impulso. Segundo Piron (1991), o comprador pode, a partir da visuaizacdo de um
produto como uma lata de extrato de tomate, decidir por sua compra e realizé la, sendo
uma compra impulsiva sugerida ou lembrada, conforme a classificago preconizada por
de Stern (1962) nos primordios dos estudos sobre compra por impulso. Piron, dessa
forma, advoga por um conceito mais abrangente para o fendmeno, regressando a visdo
considerada miope de que o processo de compra por impulso consiste em todas as

aquisicoes realizadas desprovidas de plangamento anterior a entrada na loja.

Ja Beatty & Ferrel (1998) entendem a compra por impulso como sendo uma
compra imediata e repentina que ocorre sem intencdes de compra anteriores, seja de
compra uma categoria especifica de produto ou cumprir determinada atividade de
aquisicdo. O comportamento ocorre depois que o individuo sinta a necessidade de
comprar e tende a ser esponténeo com pouca reflexdo, ndo sendo consideradas as
compras impulsivas lembradas, que consistem apenas em itens em falta em casa que ndo

foram adicionados a lista de compras.

Para efeito desse estudo, utilizar-se-4 a visdo mais especifica do comportamento
de compra por impulso, em consonancia com a conceituacdo de Rook (1987) e Besatty &
Ferrel (1998), considerando apenas compra por impulso as compras que sao decididas
dentro do ambiente de loja e que ndo possuem suas respectivas necessidades de compra
previamente reconhecidas antes de seu ingresso. Desta forma, opta-se pela visdo
atualmente em vigor nos estudos sobre o tema (Beatty & Ferrel, 1998; Giraud, 1999;
Youn, 2000), desconsiderando assim as compras nhdo-plangadas como sinénimas

daguel as realizadas por impul so.

2.2.3 Motivagdes para o Comportamento de Compra por Impulso

Percebe-se que a maor pate dos trabahos sobre compra impulsiva
desenvolvida até hoje possui como preocupacao o estabel ecimento de seu conceito, bem
como 0s meios de mensuracdo desse comportamento (Rook & Hoch, 1985; Piron,
1991). Poucos trabalhos tiveram como foco avancar o conhecimento sobre os fatores

gue determinam e explicam a tendéncia de comprar de formaimpulsiva.



Os primeiros estudos tinham como objetivo identificar os produtos que eram
mais propicios a ocorréncia de comportamento impulsivo. Com o desenvolvimento de
um maior nimero de pesquisas, principamente na década de 80, com os estudos de
Rook & Hoch (1985) e Rook (1987), a preocupacdo com o entendimento da compra de
impulso passou por uma redefinicdo conceitual, bem como a necessidade de
compreender as motivacdes que levam atal comportamento. Inicialmente, acreditava-se
gue os produtos e os locais de compra per se condicionavam a realizagdo de compras
por impulso (ver Quadro 3). Evidenciou-se, mais adiante, que os produtos ndo geram
impulsos ou sdo mais propensos a serem adquiridos por impulso, mas as pessoas podem
possuir tal pré-disposicao (Burroughs, 1996).

Novos estudos vieram provar que as caracteristicas individuais do consumidor
sd0 os principais influenciadores da realizacdo de compras impulsivas (Weinberg &
Gottwald, 1982; Rook, 1987), principalmente o afeto (emocao) e a cognicéo (controle).
Hoch & Loewenstein (1991) desenvolveram um modelo que confronta a forca de
vontade do individuo e seu desgo, examinando a interacdo entre as motivacOes
hedbnicas e racionais no comportamento de compra impulsiva. Verificouse que esse
tipo de compra decorre do conflito entre forca de vontade e desgo, sendo que as
compras por impulso ocorrem quando o desegjo sobrepde o autocontrole. A partir de
entdo, o enfoque gerencial da compra impulsiva passou a ser gradativamente substituida
pela visdo psicoldgica, preocupando-se com as reacBes emocionais e cognitivas do

consumidor no comportamento de compra por impulso.

Hoch & Loewenstein (1991) identificaram que, além dos fatores situacionais de
compra, como a proximidade fisica e temporal entre o estimulo (produto) e o individuo,
considerados elementos necess&rios para a geracdo de impulsos de compra no
consumidor, existem aspectos de cunho afetivo que podem incrementar a incidéncia de
compras impulsivas. A existéncia de um ato grau de comparabilidade social do
estimulo para o individuo, ou sgja, 0 estimulo é desgjado, pois é possuido por outros
dentro de seu grupo social, pode constituir-se em um importante estimulo para a

impulsividade de consumo do individuo.



A partir desse ultimo aspecto, ou sga, a importancia que pode ser conferida a
um objeto devido a influéncia do grupo socia de referéncia (amigos, familia, etc.),
desenvolveurse uma abordagem explicativa para os motivadores de comportamentos
impulsivos de compra. Segundo Dittmar et al. (1995) e Burroughs (1996), a compra por
impulso esta associada a relacdo existente entre o significado do produto e a auto-
imagem desgjada do individuo, ou sega produtos que podem simbolizar uma
aproximacado do estado atual do individuo a uma auto-imagem ideal possuem maior
tendéncia a ser adquiridos impulsivamente. Entende-se como auto-imagem ou
autoconceito a imagem que o individuo possui de si préprio, compreendendo suas
atitudes, crengas, valores, identidades e estados afetivos (Gecas & Burke apud
Burroughs, 1996). Essa imagem tende a ser estavel, porém pode ser aterada em fungdo
da interacdo do individuo com o ambiente e, em busca de um refinamento dessa
imagem, pode-se procurar aproximar-se de uma imagem ideal. Essa aproximacdo se da
apartir da busca de objetos e relacionamentos que simbolizam ou caracterizam o estado
ideal ou desgjado, levando o individuo a engajar-se em comportamentos impulsivos de
compra, quando é percebida a compatibilidade entre o objeto (produto) e sua auto-
imagem desgjada (Belk, 1988).

Em uma abordagem distinta, Hausman (2000) realizou um estudo buscando
investigar motivagdes que permitem gque o consumidor apresente um comportamento de
compra por impulso. Evidenciou que os individuos compram fundamentalmente para
satisfazer, através da atividade de compra, uma série de necessidades hedbnicas, como a
diversdo, busca de novidades e surpresas, etc. Os produtos adquiridos durante essas
experiéncias revelam um aspecto secundé&rio, de menor importancia. Além disso,
percebeu-se que existe uma forte correlagdo entre a incidéncia de compras impulsivas e
a satisfacdo de necessidades de estima e auto-realizacéo.

Além dos estudos de carater especifico acima mencionados, esforgos foram
feitos na busca de um conceito universal para a compra impulsiva e no desenvolvimento
de escalas para medir aimpulsividade de compras (Martin, Weun & Beatty, 1993; Rook
& Fisher, 1995; Burroughs, 1996; Puri, 1996; Weun, Jones & Beatty, 1997), assim
como para gerar um modelo explicativo do comportamento de compra por impulso

(Bestty & Ferrel, 1998; Youn, 2000). No quadro que segue, sdo apresentadas de forma
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sintética as escalas desenvolvidas para a avaliacdo da impulsividade de compras do
consumidor.

Quadro 6 — Escalas de Mensuracao de Impulsividade de Compras

Escalas Autores Dimensdes NI
Itens
Tendéncia de compras por Martin, Weun & Sem;g:;e]g(r;:o de 8
impulso Beatty (1993) Novidade
- Rook & Fisher - . 9
Impulsividade de compra (1995) Unidimensional
Tendéncia de compras por Weun, Jones & Unidimensional 5
impul so Besatty (1997)
- . : Hedbnica 5
Impulsividade do consumidor Puri (1996) Prudente 5
Impulsividade dfa comprado Y oun (2000) Afetll va 24
consumidor Cognitiva

Fonte: adaptado pelo autor

Uma das primeiras escalas desenvolvidas para medir a impulsividade de
compras foi congtruida por Martin, Weun & Beatty (1993, p.4), que considera a
tendéncia de compra por impulso como sendo o “grau no qual um individuo é mais
propenso arealizar compras sem intencdo prévia, de forma voluntéria e ndo habitua”. A
escala apresenta duas dimensdes: a falta de intengdo prévia de compras e a busca por
novidades. As dimensdes identificadas trazem consigo limitagdes de ordem tedrica, pois
a ndo-existéncia de intencdo de compras pode ser entendida como sinénima de compras
ndo plangiadas, 0 que remete a discussdo preliminar sobre as diferencas entre compra
impulsiva e compra ndo plangjada. Além disso, a dimensdo busca por novidades €
entendida dentro do estudo de comportamento do consumidor como um tipo especifico
de comportamento, no qual o consumidor apresenta a tendéncia de buscar produtos
Novos ou sem experiéncia de consumo anterior; 1ogo, ndo seria uma condi¢do especifica

e exclusiva de compras por impul so.

Weun, Jones & Beatty (1997) desenvolveram e validaram, a partir da escala de
Martin, Weun & Beatty (1993), uma nova medida para avaliar a tendéncia de
impulsividade as compras. Os autores assumiram compra por impulso como sendo o
grau em que um individuo é mais propenso do que os demais a realizar aguisicdes ndo

habituais, sem intencdo prévia e de modo voluntario. Embora a medida trouxesse como
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beneficios ser mais parcimoniosa (nimero menor de itens), consistia em uma
smplificacdo da escala anteriormente apresentada pelos autores (com um menor
niumero de itens), principalmente por ser uma escala unidimensional, com maiores
restrigdes para capturar as complexidades emocionais e cognitivas que acompanham as

compras impulsivas.

Rook & Fisher (1995) buscaram, por intermédio da construcdo da escala de
Impulsividade de Compra, relacionar a compra por impulso com a percepcéo de
adequacéo do comportamento impulsivo, ou sgja, a crenca do individuo que seu
comportamento de compra por impulso € sociamente adequado e aceitave,
denominado pelos autores como influéncias normativas. Esse instrumento, composto
por oito itens, procura avaliar a impulsividade principamente por meio de uma
dimensdo conativa, onde a rapidez e a reatividade do individuo sdo os pontos mais
significativos. Apesar de considerar a questéo cognitiva da impulsividade de compra, a
partir do reconhecimento que o individuo pode avaliar as repercussdes sociais de seu ato
impulsivo, a escala peca por ser unidimensional, ndo contemplando o componente

afetivo, extremamente influente no fendmeno das compras por impul so.

Em um estudo néo focado apenas na ocorréncia de compras por impulso, mas na
impulsividade do consumidor de forma geral, Puri (1996) desenvolveu uma escala de
medida bidimensional, considerando o0 aspecto cognitivo (prudéncia) e o aspecto
emociona (prazer). Segundo a autora, 0 comportamento impulsivo do consumidor é
explicado pela acessibilidade as informagdes dos custos e beneficios da impulsividade.
Para os individuos orientados para o prazer (considerados heddnicos), quanto maior for
a quantidade de estimulos gque destaquem os beneficios de agir impulsivamente no
consumo, maior sera a tendéncia desse individuo desconsiderar 0s custos (e riscos)
inerentes a0 seu comportamento e que este gja de maneira impulsiva. Para aqueles que
tenham a orientagdo denominada pela autora como prudéncia, 0 processo € inverso:
estes focam sua atencdo nos custos em detrimento dos beneficios, apresentando uma

menor probabilidade da ocorréncia de um comportamento impulsivo.

Como contribuicdo de seu estudo, percebe-se uma das primeiras iniciativas de

buscar avaliar, de forma integrada, componentes afetivos (busca do prazer) e cognitivos
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(autocontrole) na impulsividade de consumo. Entretanto, Puri desconsiderou o aspecto
reativo (conativo) nesse tipo de comportamento, ndo buscando integrar as questes da
reatividade e rapidez do consumidor que Rook & Fisher (1995) anteriormente
privilegiaram.

Apesar de ndo ter desenvolvido uma escala, Burroughs (1996) abordou a
influéncia de um importante elemento cognitivo no comportamento de compras
impulsivas: o tipo de processamento de informagtes utilizado pelo individuo. Segundo
ele, o consumidor busca um gjuste entre os significados simbdlicos que um determinado
produto pode adquirir e seu autoconceito, ou seja, as crengas gue uma pessoa pPossui
sobre seus atributos e como avalia essas qualidades (Solomon, 1999). Quando o
individuo tem contato com um produto que possui um significado compativel com seu
autoconceito, a necessidade de compra pode surgir de forma instantanea, com forte
carga afetiva (Burroughs, 1996). Logo, o processo de impulsividade de compras néo
poderia ser considerado apenas um comportamento influenciado por reagdes cognitivas,
mas igual mente emocionais.

Na busca de uma compreensdo mais abrangente da compra impulsiva, Beatty &
Ferrel (1998) desenvolveram um modelo causal que procura apontar as relaces de
interdependéncia entre esse comportamento de compra e seus antecedentes, conforme a
Figura 3 que segue.



Figura 3—Modelo de Compra por Impulso de Beatty & Ferrel (1998)

de Comprar
por Impulso

Compra por
Impulso

Tendéncia
de Compra
Impulsiva

Fonte: Beatty & Ferrel (1998)

Segundo 0 modelo de Beatty & Ferrel (1998), existem quatro elementos iniciais
gue sdo antecedentes do processo a predisposicdo de comprar impulsivamente em uma
determinada situacdo do consumo: o tempo e 0s recursos disponiveis, o prazer da

atividade de compra e atendéncia do individuo em comprar impulsivamente.

Segundo lyer & Ahaawat (1987), quanto maior for a pressdo do tempo para o
consumidor, isto é, quanto menor for o tempo disponivel para a realizacéo da compra,
menor sera a probabilidade da ocorréncia de compras nédo-planegjadas, havendo assim
uma forte tendéncia do individuo a ser extremamente objetivo em sua busca de produtos
e na concretizacdo da aquisicdo. Assim, a circulagdo dentro do ambiente de loja devera
ser reduzida, inibindo possiveis estimulos para o surgimento da necessidade de compra
por impulso. Outro ponto dependente do montante de tempo para a compra € o
sentimento do individuo com a experiéncia de compra: quanto mais pressionado for pela

escassez de tempo, maior sera a tendércia de frustrar-se com a experiéncia de compra e
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com o ambiente de loja, sga pela pressa existente ou pelo ndo atingimento de seus
objetivos de compra (Babin et al., 1994; Gardner & Rook, 1988).

Outro antecedente da compra impulsiva presente no modelo de Besity & Ferrel,
diz respeito a disponibilidade de recursos financeiros. Segundo Jeon (1990), quanto
maior for a renda passivel de ser despendida com o consumo, maior sera a
probabilidade de ocorrer compra por impulso. Segundo Beatty & Ferrel (1998), a
disponibilidade de recursos gera igualmente um sentimento positivo no individuo dentro

do ambiente de loja que pode ocasionar um maior volume de compras impulsivas.

O prazer gerado na atividade de compra é outro elemento que influencia a
incidéncia de compra por impulso. Conforme anteriormente citada por Hausman (2000),
a satisfacdo de necessidades e desgjos relacionados a execucdo da atividade de compra
pode ocasionar um nivel mais elevado de compras por impulso, definidos por Bellenger
& Korgaonkar (1980) como “compradores recreativos’. Sdo individuos que despendem
mais tempo nesse tipo de atividade, obtendo mais satisfagcdo com o processo do que com
0s produtos adquiridos (Westbrook & Black, 1985).

Por fim, a tendéncia pré-existente do individuo em ser impulsivo nas suas
compras € um fator determinante na ocorréncia de compras impulsivas. Conforme
anteriormente apresentado, trata-se de uma diferenca individual do consumidor que
pode ser, maiS OU mMenos, Propenso a incorrer em comportamentos impulsivos de
compra. Beatty & Ferrel (1998) definem como a tendéncia de “experimentar
necessidades esponténeas e repentinas de realizagdo de compras dentro da loja e
executalas com limitada andlise ou avaliacdo de consequéncias’ (p.174). Desta forma,
os individuos que apresentam uma maior tendéncia de agir desse modo, tendem a
circular mais dentro de loja e aceitar de uma forma mais positiva a redlizacdo de

compras impulsivas.

Conforme o modelo de Beatty & Ferrel (1998), quanto maiores forem os
recursos disponiveis, a tendéncia de compra por impulso, a disponibilidade de tempo e 0

prazer existente na atividade de compra, mais forte sera probabilidade de um maior



nivel de circulagdo ou permanéncia dentro da loja?, ou seja, a andlise do ambiente de
vargo sem uma intengdo imediata de compra, apenas com fins recreativos e
informativos (Bloch et al., 1989). De acordo com Bloch et a. (1986), o consumidor que
despende mais tempo circulando dentro de lojas busca atender basicamente a dois
objetivos. aumentar seu conhecimento acerca dos produtos e lojas existentes e obter
uma experiéncia prazerosa na atividade de compra. Esse individuo est4 mais propenso
em ter um maior envolvimento no processo de pré-compra e despender um maior
volume de recursos (Bloch et a., 1986), assm como efetuar mais compras néo-
plangjadas (Jarboe & McDaniel, 1987). Além disso, o nivel de circulagdo dentro de loja
pode gerar estados emocionais positivos (entusiasmo, maior nivel de interesse e estado
de aderta do individuo), elevando a probabilidade do consumidor de sentir necessidade

de adquirir algo naquela situagdo de consumo (Babin et al., 1994).

Outras dimensdes consideradas no modelo proposto por Beatty & Ferrel (1998)
estdo vinculadas ao estado emociona do consumidor que, em consonancia com o que
foi colocado por Dittmar et a. (1995), Burroughs (1996) e Hausman (2000), demonstra
a relacdo desses sentimentos com o comportamento de compra por impulso. Conforme
0s autores, o individuo pode experimentar tanto emocdes positivas (prazer, entusiasmo,
contentamento) como sensagOes negativas (desinteresse, descontentamento, apatia,
desconforto, etc.) dentro do ambiente de loja e esses estados podem determinar a maior
ou menor permanéncia dentro da mesma (Donovan & Rossiter, 1982). De acordo com
estudos no campo da Psicologia Ambiental (Mehrabian & Russel, 1974), conforme a
natureza do estimulo que o ambiente propicia ao individuo, gerase um estado
emociona e um comportamento de resposta (aproximacao ou afastamento). Tratando-se
especificamente do ambiente de vargo, isto pode levar o consumidor a permanecer
maior tempo dentro da loja ou procurar sair dela o mais rgpido possivel. Além disso, o
estado emocional esta intimamente ligado a propensao de sentir necessidade de compra
impulsiva e urgente; 1ogo, a relagdo proposta pelo modelo de Beatty & Ferrel (1998)
entre os estados emocionais com a permanéncia naloja e a probabilidade de compra por

impulso é justificada.

2 Tradugdo livre parain-store browsing.
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Em um esforco de pesquisa mals recente sobre compras impulsivas, Youn
(2000) desenvolveu o modelo de impulsividade de compra do consumidor mais
abrangente, assumindo, na sua proposicdo origina, o0s trés componentes
comportamentais: 0os elementos afetivo, cognitivo e conativo (reativo). A Ultima
dimensdo, apesar de possuir embasamento tedrico para sua incluséo no modelo, foi

retirada na verificagdo empirica. O modelo final é apresentado na figura abaixo.

Figura4 —Modelo de Impulsividade de Compra do Consumidor

Necessidade
de Compra

Componente

Emocdes Positivas

Afetivo
de Compra

Gerenciamento
do Humor .
Impulsividade

/

Deliberagéo
Cognitiva

Componente
Cognitivo

Desconsideragéo
com o Futuro

Fonte: Y oun (2000)

O modelo contempla na dimensdo afetiva os seguintes construtos. necessidade
de compra, emocdes positivas de compra e gerenciamento do humor. Segundo Youn
(2000), os aspectos afetivos da compra impulsiva estéo focados na necessidade imediata
de obedecer a impulsos. Uma vez esses impulsos aionados, tornam-se imperativos,
persistentes e de dificil resisténcia, devido, fundamentalmente, a importancia atribuida
pelo individuo a satisfagdo imediata e na sua incapacidade em postergar a obtencdo dos
beneficios dessa atividade de compra e consumo (Rook, 1987; Beatty & Ferrel, 1998).
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Logo, a necessidade de compra constitui-se em um dos primeiros elementos afetivos

formadores da impulsividade de compra.

Como fora comentado anteriormente, 0 ato de compra, assim como a atividade
de busca e circulacdo dentro do ambiente vargjista, podem propiciar emocles e
sentimentos positivos ao consumidor que passa a assumir esses tipos de atividades
como uma forma de entretenimento e lazer. Weinberg & Gottwald (1982) indicaram
gue os compradores impulsivos alcangam maiores graus de diverséo e prazer na
realizacdo de suas compras do que os individuos ndo impulsivos. Considerando que a
atividade de compra pode gerar satisfacdo hedbnica (ndo propriamente funcional ou
utilitaria), é licito afirmar que a busca de emocdes positivas com a realizacdo de
compras constitui-se em uma dimensdo da formacgéo da impulsividade de compra
individual.

Do mesmo modo que a compra pode gerar emocgdes positivas, presume-se que a
mesma possa ser empregada para o gerenciamento do humor. Rook & Gardner (1993)
indicaram que um impulso pode auxiliar, estender ou alterar os humores pré-compra,
sendo que os individuos impulsivos sG0 mais propensos a realizar compras nao-
planejadas em situacBes emociona mente favorévels ou desfavoraveis. Em fungéo disso,
0 consumidor impulsivo pode usar a compra como um instrumento para influenciar seus
estados emocionais, pois agir impulsivamente no ambiente de compra pode trazer

gratificagbes de curto prazo ao individuo (Rook, 1987; Y oun, 2000).

No seu modelo, Youn (2000) assume que a impulsividade de compras é
dependente de dimensdes de natureza cognitiva, em consonancia com o0s estudos
recentes acerca da compra impulsiva (Burroughs, 1996; Puri, 1996; Rook & Fisher,
1995). O comportamento de compra por impulso difere-se de um comportamento de
escolha com propdsito, que busca a otimizagso da utilidade do consumidor. E comum o
individuo incorrer em comportamentos impulsivos mesmo contra seus proprios
interesses, como na ingestdo de alimentos ndo saudaveis, no tabagismo ou ho consumo
perdulario. O senso de espontaneidade e imediatismo dos impulsos de compra levaaum
minimo esforco de processamento de informagdes, com um reduzido esforco de

deliberagdo cognitiva (Youn, 2000). Os impulsos experimentados pelo consumidor
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conduzem a agir sem plangamento, ndo havendo uma avaliagdo cognitiva elaborada
sobre a adequagéo da compra naguele momento, bem como suas repercussoes. A fata
de deiberacdo cognitiva pode resultar em conseqléncias indesgjaveis, como
desapontamento, sentimento de culpa, baixa auto-estima e problemas financeiros

decorrentes de dividas assumidas.

Além da deliberacdo cognitiva, outro ponto indicado como componente
cognitivo da impulsividade de compra é a desconsideracdo das conseguéncias da
compra no futuro. Como ponto caracteristico do individuo impulsivo, é a escolha da
gratificacdo imediata, muitas vezes inclusive, em detrimento dos beneficios futuros e
maiores. Esse tipo de comportamento € resultante do que Navarick (1987) denominou
“célculo mental” que o individuo realiza a0 comparar o valor presente dos resultados
futuros, caso postergue seu ato, e a gratificagdo do ato impulsivo, optando por esse
altimo. A inclinagdo em distorcer o valor das conseguéncias do ato impulsivo,
subestimando-as, conduz o individuo a render-se a tentagdo e agir impulsivamente. A
énfase do momento presente, representada pela desconsideracdo das consequéncias e
repercussdes no futuro, € um componente cognitivo fundamental da impulsividade de
compra (Rook, 1987; Beatty & Ferrel, 1998; Y oun, 2000).

A seguir, sG0 expostas as principais contribuicdes acerca das consequéncias do

comportamento de compra por impulso na percepcao do consumidor.

2.2.4 Conseguéncias do Comportamento de Compra por Impulso

A compra por impulso € normamente vista como um tipo de situagdo de compra
gue pode gerar consequéncias negativas para o consumidor (Rook, 1987; Hoch &
Loewenstein, 1991). Por tratar-se de um comportamento instanténeo, onde a avaliagéo
das dternativas e até mesmo a andlise da propriedade da realizacdo da compra sdo
parcamente efetuadas, normamente é socialmente vista como um problema. Segundo
Rook & Fisher (1995), existe a tendéncia de acreditar que € um comportamento
essencialmente irracional, imaturo, perduléario e gerador de elevados riscos para o

individuo.



Os consumidores podem experimentar uma série de situacbes negativas pos
compra como o0 sentimento de culpa (gastos excessivos e ndo plangados ou
incapacidade de fazer poupanca), o descontentamento com o produto adquirido, a
reprovacao de terceiros no que tange a concretizacao da compra, problemas financeiros
decorrentes dos encargos gerados, etc. (Rook, 1987). Entretanto, estudos comprovam
gue, na grande maioria dos casos, o0 arrependimento ndo € manifestado como principal

resultado de uma compra por impulso (Rook & Fisher, 1995; Burroughs, 1996).

Na redlidade, a ocorréncia de estados emocionais positivos pds-compra, sgja
representada pela satisfacdo com o produto adquirido ou o fato de ter saciado uma
necessidade de consumo, é mais freqliente do que as experiéncias que geram respostas
emocionais negativas (Gardner & Rook, 1988). Sentimentos como prazer, excitacdo e
contentamento sdo usualmente frutos de aquisicOes realizadas de modo impulsivo.
Estudos comprovam que s&o comuns as situagdes nas quais 0s consumidores que estéo
deprimidos, frustrados ou entediados utilizam o expediente de comprar por impulso para
interromper esse estado emocional desfavoravel (Rook, 1987; Gardner & Rook, 1988;
Burroughs, 1996).

Ja Burroughs (1996) afirma que a compatibilidade dos significados que o
produto a ser adquirido possui para a auto-imagem projetada e desejada que o individuo
possui € fundamenta para a avaliacdo de uma compra por impulso. Quanto maior for a
compatibilidade entre produto e imagem, mais facil serd a aceitacdo do resultado da

compra, com reduzida dissonancia cognitiva em relacéo a sua decisdo.

Rook & Fisher (1995) investigaram os mecanismos utilizados pelos individuos
para avaliar a propriedade da realizacdo de compras por impulso em determinada
Situacdo de consumo. Segundo estes, os consumidores tém seu comportamento
moderado pelas chamadas “avaliagdes normativas’, isto €, por julgamentos individuais
sobre a propriedade de redlizar uma compra por impulso. Essas avaiagOes sdo
influenciadas pela visdo de que as compras impulsivas sdo opcdes que ndo deveriam ter
sido feitas por considerar apenas as recompensas de curto prazo, ndo levando em conta

as consequéncias de longo prazo. Quando o comprador percebe que sua decisdo baseada
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em um impulso ndo é “apropriada’, ou sgja, esta em desacordo com essa norma social,

h& uma maior probabilidade que a compra ndo se concretize.

Os autores postulam que, se houver grande visibilidade social do consumidor na
ocasido da compra (o comprador ndo esteja sozinho no ambiente de loja), ocorrerd uma
menor propensdo deste a ceder aos seus impulsos de compra, moderado pelas normas
sociais. Isto se da pelo fato de que sozinho o consumidor tende a ter suas inibicdes
reduzidas, permitindo a concretizagdo de seus impulsos em atos de compra. Logo,
guando o individuo percebe que seu impulso de compra € sociamente apropriado,
existe uma maior tendéncia de que haja a concretizacdo da compra e uma posterior

avaliacdo positiva com suarealizagéo (Rook & Fisher, 1995).

Da mesma forma que as avaliagbes normativas podem refrear os impulsos de
compra, Puri (1996) indica que a acessibilidade ou o conhecimento dos custos (ou
consequéncias) do comportamento impulsivo de compras em comparagdo aos
beneficios gerados por ele pode determinar se 0s consumidores incorrerdo ou nao em
comportamentos impulsivos. Segundo a autora, dependendo das caracteristicas do
consumidor, este pode levar mais em consideracdo os custos da compra impulsiva do
gue os beneficios (sGo os chamados compradores “prudentes’) ou 0 inverso, ou sga,
levar mais em consideracdo os beneficios do que os custos (conhecidos como
compradores “hedbnicos’). Dependendo do tipo de estimulo ou apelo percebido pelo
individuo no ambiente (disposicdo de produtos, anuincios, descontos, etc.) e de sua
acessibilidade as conseqUéncias, este pode ter seu comportamento de compra por

impulso incrementado ou reduzido.

Na proxima segdo, sdo discutidos os principais conceitos relacionados ao varejo
e comércio eletrénico (e-commerce), suas peculiaridades e principais tendéncias para 0s

proximos anos.



2.3 VaregoeComércio Eletrénico

Antes de discutir os conceitos que permeiam a questdo do comércio el etronico,
fazse necessario discutir sobre a natureza da atividade vargjista e suas variagOes.
Segundo Levy & Weitz (1995, p.6), 0 vargo consiste em “um conjunto de atividades
gue envolvem a venda de produtos e servicos para 0 consumidor final, sendo a ultima
etapa do processo de distribuicdo de um bem”. Em uma visdo mais abrangente, Dunne
& Lusch (1999, p.5) definem o vargjo como sendo “as atividades necessarias para
colocar a mercadoria de qualquer procedéncia nas méaos do consumidor e para prestar
servigos para este”. De uma forma geral, percebe se que a atividade varejista procura

aproximar fabricantes e consumidores, por meio darealizagdo de transagdes comerciais.

Segundo Lewison (1994) e Levy & Weitz (1995), o vargjo tem como funcéo
reduzir determinadas discrepancias entre consumidores e fabricantes, facilitando a
ocorréncia de relagbes de troca. As atividades vargjistas permitem ao consumidor
adquirir a variedade de produtos desejados (sortimento), nas quantidades desgjadas em
um unico local de compra e em um determinado momento do tempo, pois as instituicdes
vargistas mantém estoques de produtos diversos para o cliente, possibilitando o
fracionamento das quantidades ao consumidor, assim como a prestacdo de distintos
Servicos a este.

As atividades vargjistas podem ser desempenhadas em diversos formatos de
empresas. Segundo Churchill & Peter (2000, p. 419), uma primeira distin¢gdo pode ser
convencionada em vargjistas com loja e vargjistas sem loja, ou sgja, 0S primeiros
realizam suas transagfes comerciais em ambientes fisicos definidos. A seguir, sdo

apresentados o0s principais tipos de varejo com |ojas e suas caracteristicas:
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Quadro 7—Principais Tiposde Varg o com Loja

Tipo

Definicao

Exemplos

Lojas especializadas

Lojas que operam com selecdo profunda
em um numero limitado de categorias de
produto

Saraiva Megastore

Lojas de linhas

Sortimento profundo de itens para poucas

Forum, M. Officer

limitadas linhas de produto
Lojas delinha Gnica | Uma Unica linha de produto Gelateria Parmalat
Category Killers Poucas linhas de produto, com variedade e| Vila Romana
precos reduzidos
Lojasde consumo de |Vé&ias linhas de produto com peguena|Lojas Americanas
massa variedade dentro de cada uma delas
Supermercados Lojas de auto-servico que operam com|Pao de AcUcar
linhas amplas de bens de conveniéncia,
mantimentos, produtos pereciveis e nao
pereciveis
Lojas de departamento | Operam com diversas linhas (roupas e|C&A, Renner
acessorios,  utensilios domésticos,etc.)
organizadas em secBes com a finalidade
de promocéo, atendimento e controle
distintos
Superlojas Grandes lojas que apresentam precos|Wal-Mart

baixos e operam com ndimero maior de
itens gue o0s supermercados

L ojas de desconto

Grandes lojas que mantém estoque,
praticam pregos reduzidos e prestam
atendimento limitado ao cliente

Sam’s Club, Makro

Armazéns Lojas tradicionais que operam varias|Armazénsde bairro
linhas de produto, mas sem variedade em | e periferia
pequenos espacos fisicos

Hipermercados Sdo supermercados de grandes dimensbes | Big, Carrefour,
com elevado nimero de linhas de produto | Candia

e precos reduzidos

Lojas de conveniéncia

Lojas que possuem como foco a sua
localizagdo privilegiada e a flexibilidade
nos horérios de atendimento,
comercializando produtos com ata
margem de lucro

AM-PM, 7-Eleven

Fonte: adaptado de Churchill e Peter (2000), p. 419

Tratando do vargo sem loja, ou sga, as ingtituicdes vargistas que
comerciadizam produtos sem possuir uma instalagdo fisica constituida, destacam-se as
seguintes formas de atuacdo (Kotler, 1996; Churchill Jr & Peter, 2000):



Quadro 8 —Principais Tiposde Vargo sem Loja

Tipo

Definicéo

Exemplos

Vending machines

Equipamentos que entregam produto a
partir da introducdo de cédulas, moedas ou
cartdoes

Maguinas de
refrigerantes, café,
selos, salgadinhos,
balancas

Vendadireta

Um vendedor visita potenciais usuarios e
apresenta o produto

Avon, Tupperware,
enciclopédias

Telemarketing

Contatos telefénicos, descrevendo produtos
e buscando persuadir o potencial comprador

Bancos, cursos de
idiomas,
administradoras de
cartdes de crédito

Maadireta

Envio de folhetos e outros materiais,
descrevendo os produtos e permitindo sua
compra por formulario proprio

Assinaturas de
revistas e outras
publicacoes

Marketing de rede
(network marketing)

Sistema de rede de distribuidores na qual
parte da remuneracdo dos vendedores

Amway

provém dos vendedores que estdo abaixo na
cadeia de distribuicdo. Existe um esforgo
constante para ampliar a rede e levar os
produtos a um ndmero maor de
consumidores.

E-commerce Livrarias,
supermercados,
farmécias, servicos

bancérios

Uso de sites na Internet, apresentando
produtos e servicos e possibilitando a
realizacdo da compra de forma interativa

Fonte: adaptado de Churchill e Peter (2000, p.421) e Kotler (1996, p.568-569)

Dentre as diversas dternativas de vargo, sgjam com ou sem loja, destacase 0
crescimento do comércio eletrbnico (e-commerce) nos ultimos anos. A partir do
desenvolvimento da Rede Mundia de Computadores (Internet), que fora criada
inicidlmente com propositos ndo-comerciais, principamente para fins militares e
cientificos, surgiu o ambiente ideal para o desenvolvimento de uma forma interativa de
promocéo e comercializacdo de bens e servicos que cresce de forma significativa
anualmente (Peterson et al., 1997).

Segundo Albertin (2002, p. 15), entende-se e-commerce como sendo “a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletronico,
por meio da aplicagéo intensa das tecnologias de comunicacdo e informacéo, atendendo
aos objetivos de negdcio’. De uma forma mais simplificada, Bloch et al. (1996 apud
Vieira e Nigue, 1999) consideram o comércio eletrbnico como o suporte para qualquer
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natureza de transacdo que utilize umainfra-estrutura digital, podendo ser empregado em
todas as fases de uma relagcdo de troca, desde a identificagdo da necessidade, a busca de
informacdes, a realizacdo da compra por parte do comprador, até identificacdo de
clientes, promocé&o de produtos, efetuacéo da venda e o suporte ao cliente pelo lado do

ofertante.

Hoffman & Novak (1996) apontam que o advento da Internet traz um ambiente
totalmente novo para atividades de marketing e distinto dos até ent&o conhecidos, pois a
natureza da comunicagao entre empresas e clientes passa a assumir uma nova dinamica.
Conforme pode ser visto na figura abaixo, a comunicacéo tradiciona ocorre de modo

massificado, ndo permitindo plena interacdo entre compradores e ofertantes.

Figura5 - Modelo Tradicional de Comunicacdo de Marketing

©,

®_> Contelido | Meio

E = Empresa
C = Clientes

Fonte: adaptado de Hoffman & Novak, 1996, p.52.

Com o desenvolvimento dos ambientes nmediados por computadores (Computer -
Mediated Environments — CME), que sdo ambientes virtuais organizados em rede
usados para acessar e apresentar conteldos de origens diversas, representados
principalmente pela Internet, a comunicacdo entre empresas e consumidores adquiriu
um novo formato, conforme exposto na Figura 6. Verifica-se que o consumidor adquire
um papel ativo no processo de comunicacdo, pois pode buscar informacbes mais
personalizadas as suas necessidades, contatar um maior nimero de fornecedores e, desta

forma, reduzir os riscos inerentes ao processo de compra (Hoffman & Novak, 1996).



Figura 6 - M odelo de Comunicacéao de Marketingem CME
) C
Contetdo
@_> Contetido |— Meio < Conteido | g ( : )

- o

E = Empresa
C = Clientes

Fonte: adaptado de Hoffman & Novak, 1996, p.53.

Segundo Hoffman & Novak (1996), com a advento da Internet as préticas de
marketing devem ser reconstruidas para que se adaptem a esta nova midia e a nova
realidade competitiva que se cria, onde o consumidor passa a ter maiores condic¢des de
interagir com seus fornecedores. Além disso, passa a ter maior poder de barganha com
seu fornecedor, sgja por ter um conhecimento mais aprofundado da oferta, seja por ter a
opcdo de realizar a compra utilizando um canal tradicional de venda (varejo com loja)

ou uma lojavirtual na Internet (Peterson et al., 1997).

O surgimento e o crescimento da Internet como canal de compras proporciona
uma série de beneficios aos consumidores, sendo talvez 0 mais expressivo a
conveniéncia de compra. Com a Internet, é possivel comprar do conforto de sua
residéncia ou local de trabalho 24 horas por dia, sem a necessidade de deslocamentos ou
percorrer varias lojas para realizar uma pesquisa sobre os produtos e seus pregos. Além

disso, a variedade de produtos é maior do que em uma loja convencional, podendo
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comprar de forma reservada e com privacidade produtos muitas vezes a um custo menor
(Ladeira, 2000).

Hoffman & Novak (1996) apontam uma outra razédo para que o consumidor
reaize compras pela Internet: o flow. Tratase de um estégio psicolégico de ato
envolvimento no qua o individuo perde a nocdo de tempo e se V€ imerso em uma
situacdo de prazer e diversdo. Segundo os autores, o flow aconteceria durante a
navegacdo online quando o individuo tem toda sua atencéo focada na sua atividade de
busca de informagdes, havendo uma perda de consciéncia em relagdo ao mundo real. Ao
final de sua experiéncia de imersdo nesse mundo digital, ele possui uma sensacdo de
satisfacdo e prazer, tendo grande probabilidade de voltar a visitar os sites que
proporcionaram tal sensacdo. Tratando-se de sites de compras, pode ter como

consequiéncia a geracdo de compras repetidas (Hoffman e Novak, 1996).

Entretanto, as repercussdes do crescimento do e-commerce ndo se limitam
apenas no cotidiano do consumidor. Burke (1997) indica que ha ganhos e perdas para
outros agentes dos processos de marketing. Os fabricantes podem comercializar
diretamente seus produtos ao consumidor, dependendo um pouco menos dos seus
distribuidores e vargjistas e equilibrando a relacéo de poder nos canais de distribuicéo.
Entretanto, além de assumir uma nova funcdo anteriormente desempenhada por
distribuidores, bem como os custos logisticos decorrentes, passa a enfrentar um
mercado ainda mais competitivo, onde outros fabricantes rivais poderdo obter os
mesmos ganhos. Para os vargjistas, um novo canal de distribui¢do e comunicagdo com o
mercado pode ser empregado; contudo, enfrentardo empresas especializadas de atuacéo
exclusiva pela Internet (os chamados e-tailers) com maior capacitacdo tecnoldgica e

uma cultura organizacional orientada para a tecnologia.

A Internet, conforme exposto acima, descortina uma nova realidade de mercado
paratodos os envolvidos nas rel agdes de troca, desde os fabricantes até o consumidor ou
usuério final. Segundo McGrath (apud Peterson, 1997), os cenarios apontavam para um
crescimento vertiginoso dos negécios associados ao e-commerce, bem como a tomada
de uma parcela significativa do mercado do vargo tradicional. Entretanto, os

prognésticos ndo consideraram apropriadamente o impacto da Internet nos mercados de
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consumo, principalmente devido a sua complexidade e a sua heterogeneidade. Segundo
Peterson et a. (1997, p.341), a Internet deve ter “maior impacto na comunicacéo de
marketing, um efeito moderado nas transagbes comerciais € um reduzido impacto na
distribuicéo de produtos’. Espera-se assim que no curto prazo a evolugdo do comércio
eletrbnico sgja limitada, tendo a Internet inicialmente crescimento apenas como uma

ferramenta alternativa de comunicagdo das empresas.

A seguir, sdo apresentados dados que caracterizam o cenario do e-commerce no

mercado brasileiro e as suas tendéncias de crescimento.

2.3.1 Panorama do E-commerce

Para compreender o ambiente do e-commerce no Brasil, € necessario
compreender a evolucéo do nimero de usudrios da Internet no pais. Entretanto, devido
a0 uso de distintas metodol ogias por parte das empresas especializadas, existem grandes
diferencas entre os valores apresentados entre cada instituicdo. Para efeito desta tese,
optou-se por apresentar 0 estudo mais abrangente e recente realizado pela empresa de
consultoria Ernst & Young (Global Online Retailing, 2001), que permite comparar 0

panorama do e-commerce no Brasil em relagdo a outros paises industrializados.

Segundo a Erngt & Young, estima-se que 6% dos lares brasileiros possuam
computadores, sendo que apenas 1% das residéncias possuem acesso a Internet.
Segundo o IBOPE (http://www.ibope.com.br/eratings/index.htm), existem 14 milhdes

de usuarios da | nternet, sendo 9,8 milhdes domiciliares.

O vargo online movimentou em 2000, aproximadamente US$ 300 milhdes,
segundo o Boston Consulting Group (APUD The Industry Standard, Janeiro 2001,

p.70). Esta movimentacdo estaria assim distribuida conforme o quadro apresentado a

Seguir.



Quadro 9-Vendas do Varego Online em 2000

Varego Online no Brasi

Vendas em US$ Milhdes

LellBes virtuais 87,1
Servicos financeiros 59,3
Livros, muUsica e video 41,4
Viagens 30,1
Informética 30,0
Aparelhos eletronicos 16,9
Moveis / eletrodomeésticos 4,8
Outros 29,6

Fonte: Boston Consulting Group (apud The Industry Standard, Janeiro 2001, p. 70)

A partir dos resultados do estudo da Ernst & Young, identificaramse as

principais categorias de produtos mais adquiridos por meio do e commerce, destacam:

seo0sCD’seoslivros.

Quadro 10 — Tipos de Produtos Mais Comprados através da Internet no Brasil

Produto % das Compras pela | nternet
CD’s 70,0
Livros 60,0
Computadores e produtos de informética 36,0
Videos e filmes 22,0
Produtos el etronicos 22,0
Servicos financeiros 16,0
Brinquedos 13,0
Alimentos e bebidas 12,0
Flores 11,0
Outros 11,0

Fonte: Ernst & Y oung, 2001

Analisando o comportamento de compra online do internauta brasileiro em
comparagdo a quatro paises industrializados, percebe-se que as compras virtuais no pais

ndo sdo significativamente distintas de paises como Franca e Australia, conforme pode

ser visto no Quadro 11.




Quadro 11 — Tendéncia na Frequiéncia de Compra pela I nter net

Numero de Compras| Bradl EUA Franca Espanha | Australia
nos tltimos 12 meses
1 a2 compras 17% 13% 17% 20% 21%
3 a4 compras 29% 21% 20% 35% 27%
5a9 compras 271% 23% 28% 23% 25%
10 compras ou mais 22% 38% 29% 16% 24%
Média 9 13 10 7 9

Fonte: Ernst & Y oung, 2001

Apesar de redlizar compras téo freqlentes como nos peises industrializados, o
internauta brasileiro despende menos que os demais consumidores online de outros
paises, conforme exposto no Quadro 12. ldentifica-se o crescimento brasileiro do
volume de compras pela Internet em relagdo ap ano anterior, idéntico ao verificado em
paises como Espanha e Australia, mercados igualmente em estégios de expansdo do uso

da Internet.

Quadro 12 — Tendéncia em Gastos em Compra pela Inter net

Gastos Médios nos Brasil EUA Franca | Espanha | Australia
Ultimos 12 meses
Gasto Médio em US$ $493 $896 $709 $523 $800
Gastou mais 80% 74% 88% 82% 77%
Gastou a mesma 13% 21% 11% 17% 20%
guantia
Gastou menos 7% 5% 1% 3% 3%

Fonte: Ernst & Y oung, 2001

Em termos de tendéncias, verificase que entre os paises pesquisados, o0 Brasil
destaca-se como sendo aguele onde existe maior propensdo de compra pela Internet

entre aqueles que ainda ndo realizaram esse tipo de transagéo, conforme exposto a

seguir.



Quadro 13 — Panorama de Compr as pela I nter net

Numero de Compras Brasil EUA Franca Espanha | Australia
nos Ultimos 12 meses

% de compradores que

pretendem comprar nos 98% 98% 96% 97% 95%

proximos 12 meses

% de ndo-compradores
gue pretendem comprar 80% 57% 65% 7% 63%
nos proximos 12 meses

Fonte: Ernst & Y oung, 2001

A seguir, sdo discutidas as principais influéncias ambientais no comportamento

do consumidor.

2.4 Influéncias Ambientais no Comportamento do Consumidor

Nos ultimos anos, administradores de marketing em empresas vargjistas e de
servigos vém, de forma crescente e significativa, realizando esforgos para possuir
ambientes de |oja mais agradaveis a experiéncia de consumo do seu publico-avo. Sabe-
se que amaior parte das decisdes de compra ocorre dentro do ponto de venda e, por essa
razéo, constitui-se em uma ferramenta promocioral e de venda t&o importante como a
divulgacdo de campanhas publicitarias e promocionais para tornar a marca do produto

conhecida e reconhecida do grande publico.

E de conhecimento geral que o ambiente de loja pode afetar o volume de vendas
de um vargo, as avaliagdes do produto ou servico ofertado e o nivel de satisfacdo do
cliente. Alguns estudos apontam até que as atitudes existentes quanto a loja podem ser
mais determinantes na decisdo de compra do que as atitudes quanto aos produtos
comprados (Levy & Weitz, 1995).

Por essas razdes, as investigagdes quanto a influéncia de elementos ambientais
no comportamento de compra e na percepcdo do consumidor tém crescido nos Ultimos
anos. Estudos sobre fatores como a musica, cores e layout, evidenciam a importancia
destes na experiéncia de compra (Yalch & Spangenberg, 1990; Crowley, 1993; Hui,
Dubé & Chebat, 1997).




A influéncia do ambiente sobre o comportamento humano € reconhecida dentro
do campo da Arquitetura ha muito tempo, adquirindo no campo administrativo
importancia nas Ultimas décadas. A relacdo ambiente-comportamento vem sendo
estudada por psicologos, em uma disciplina conhecida como Psicologia Ambiental que
procura investigar ambientes residenciais, profissionais, de entretenimento e
institucionais (Donovan & Rossiter, 1982). Pouca atencdo era dada até entdo para a
guestdo do ambiente e o comportamento de consumo, principamente no contexto

vargjista.

Um dos modelos que busca explicar a questdo ambiental no comportamento
humano € a abordagem de Mehrabian & Russell (1974). Possibilita a descricdo
ambiental, com suas varidveis intervenientes e comportamentos relevantes, que ocorre

em 3 momentos. estimulos ambientais, estados emocionais e resposta.

Donovan & Rossiter (1982) procuraram, a partir do modelo de Mehrabian &
Russel, adapté o para 0 ambiente de varejo, caracterizando-o0 como segue:

Estimulos: elementos do ambiente de loja como disposicdo de
mercadorias (merchandising), cores, musica, aromas, iluminacao,
funcionarios (apresentacéo), fluxo de pessoas (crowding feeling), etc.
Estados Emocionais: apontam o prazer (grau de satisfacdo quanto a
Situacdo), o alerta ou 0 despertar (grau de excitacdo ou interesse em
relacdo a situacdo) e o dominio (grau de controle sobre a situagéo). Sdo
variaveis intervenientes no processo de estimulo e resposta. Estudos
posteriores indicaram que o estado de dominio ndo deveria ser
considerado como elemento interveniente na andlise ambiental de
consumo.
Resposta: ocorre por aproximagao ou distanciamento da situacdo. Pode
ser manifestado pelo desgjo de permanecer ou sair do ambiente,
buscando explorélo (resposta de aproximagao) ou evitando qualquer tipo

de interac&o (resposta de distanciamento).
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Figura7—Modelo de Mehrabian & Russel (1974)

Estados Emocionais
ESTIMULOS Prazer RESPOSTAS
Aleft",’l Aproximagdo
Dominio

Distanciamento

Fonte: adaptado de Mehrabian & Russel (1974)

Indmeros estudos foram redlizados empregando 0 modelo e as escalas
desenvolvidas por Mehrabian & Russel para medicdo de respostas emocionas.
Donovan & Rossiter, no primeiro estudo utilizando o modelo M-R, identificaram que o
aspecto afeto, um dos trés elementos formadores da atitude do consumidor guanto a
marcas (Engel et al., 1995), representado pelo prazer com a experiéncia de consumo,
pode sobrepor-se a influéncias cognitivas (prego, localizacdo, variedade e qualidade das
mercadorias) na decisdo de escolha de loja. Além disso, o estado de aerta pode
contribuir para a maior permanéncia do cliente na loja, fato fortemente associado a um
maior indice de compra ndo-plangjada, ou sga, ambientes mais agradaveis podem

influenciar o tempo médio do cliente dentro daloja (Donovan & Rossiter, 1982).

Os estudos da Psicologia Ambiental apontam que, estados emocionais de prazer
e derta, levam as seguintes possiveis respostas emocionais (Baker, 1987; Baker et al.,
1992; Bitner, 1992):
sensacdo agradavel de comprar naloja
maior tempo disponivel para buscar ofertas daloja
disponibilidade para conversar com os vendedores
tendéncia a despender mais recursos do que os planejados

maior probabilidade de retornar aloja

A partir dessa andlise, devem-se buscar identificar os estimulos que sdo mais
eficientes no desenvolvimento de estados emaocionais positivos nos clientes. Os estudos
sobre elementos ambientais do vargo que exercem influéncia sobre o consumidor,

tiveram como foco inicia 0 espago destinado aos produtos nas géndolas, 0os anuncios e
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0 arranjo de mercadorias dentro de lojas de auto-servigo. A partir deles, uma série de
elementos tem sido estudada, sendo divididos em grupos de fatores (Dunne & Lusch,
1999):
Variaveis externas a loja: sinalizacdo externa, entradas, vitrine, prédio
(tamanho, altura, cores, paredes externas), lojas da vizinhanga,
localizacdo (acesso, trafego), disponibilidade de estacionamento;
Varidveis internas: tipo de piso, musica, esquema de cores, luminosidade,
largura das gbndolas, temperatura, limpeza, paredes internas e teto,
odores e aromas, €tc.;
Variaveis de design, layout e do ponto de venda: design e alocagéo de
espaco, colocacdo da mercadoria e ponto de venda, areas de espera,
localizacdo de departamentos, trafego interno, moveis,
Varidveis humanas. caracteristicas dos empregados, uniformes dos
empregados, caracteristicas dos clientes, privacidade, crowding

(quantidade de pessoas).

Entre os grupos de fatores apresentados, percebe-se uma concentracdo de
esforgos de pesguisa nos fatores internos e fatores de ponto de venda e layout. O aspecto
digno de nota é que os fatores externos a loja, cartdo de visita da mesma e primeiro
elemento na construgdo da percepcdo de imagem da marca, infelizmente ndo tém sido
foco de estudos académicos, pois caso essas variaveis sejam mal gerenciadas, todo

restante ndo sera suficiente para influenciar o cliente.

O fator mais estudado entre as variaveis internas € o efeito da musica no
comportamento de compra (Milliman, 1982; Milliman, 1986; Areni & Kim, 1993;
Yach & Spangenberg, 1993; Dubé & Morin, 2001). Com base nesses estudos,
evidenciourse que a muasica possui um impacto significativo em comportamentos de
compra, alerta, tempo percebido e tempo efetivo de permanéncia em bja e trafego de
clientes (Turley & Milliman, 2002), tendo efeitos distintos conforme a idade dos
compradores, volume, ritmo, preferéncias de género e utilizagdo como musica ambiente

(ou em primeiro plano).
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As cores igualmente vém sendo estudadas e influenciam o volume de compra, 0
tempo despendido na loja, a imagem da loja e suas mercadorias, provocam sentimentos
de alerta e prazer, bem como a probabilidade do cliente aproximar-se de um display ou
gbndola (Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983; Bellizzi & Hite, 1992; Crowley, 1993). Por
sua vez, a iluminacdo pode influenciar a imagem percebida da loja e 0 processo de
andlise e manuseio de mercadorias pelo cliente (Baker, Levi & Grewal, 1992; Areni &
Kim, 1994). Entretanto, estudos ndo apontam gue niveis de luminosidade influenciam o
volume de vendas (Areni & Kim, 1994). Os aromas e odores tém sido foco, nos ultimos
anos, de alguns estudos procurando avaliar sua influéncia no comportamento de
compra, entretanto em um volume menor que os demais (Spangenberg, Crowley &
Henderson, 1996).

A partir do anteriormente exposto, € licito afirmar que elementos ambientais de
loja podem exercer influéncia no comportamento do consumidor, independentemente do
tipo de vargjo a ser considerado. Entretanto, estudos que discutam a natureza e o
impacto da atmosfera de lojas virtuais sobre o consumidor ainda sdo raros. Buscando
relacionar o ambiente de loja tradicional com o ambiente de loja virtual, Hoffman et al.

(1999) caracterizam os ambientes de lojas no quadro que segue.

Quadro 14 — Comparacao entreLojas Tradicionaise Lojas Virtuais

Loja Tradicional Loja Virtual

Atmosfera da loja (iluminagéo, som, cores) | Interface com usuério e apresentacdo gréfica

Atendimento do vendedor ou auto-servico Auto-servico a partir da descricdo de produtos

Displays e cartazes informando promoctes | Banners e links com promogdes
daloa

Cesta ou carrinho de produtos “Carrinho virtua”
NUmero de seges da loja Hierarquia de niveis daloja
Entradas e saidas daloja Links para outros sites de interesse

Maior flexibilidade para condices de| Menor flexibilidade (cartéo de crédito e boleto)
pagamento

Contato com as mercadorias Dependente da imagem e descri¢céo do produto
Controle visual do nimero de clientes que | Numero de visitantes online na loja controlados
entram naloja por contadores eletronicos

Layout daloja Apresentacdo e organizacdo do Site em secOes

Facilidade de dedlocamento dentro da loja Navegabilidade pelo site

Fonte: adaptado de Hoffman et al. (1999)

Como se pode perceber, a realizacdo de compras no ambiente online possui

caracteristicas distintas as realizadas em lojas tradicionais, congtituindo-se uma
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experiéncia de consumo diferenciada (Hoffman & Novak, 1996). Dentre os aspectos
gue diferenciam os dois tipos de varegjo, destacam se 0s custos de transacéo (transporte,
tempo), o grau de controle do consumidor sobre sua atividade de compra e a natureza
dos elementos que compdem a loja. E inegavel que a transagéo virtual proporciona uma
série de economias ao consumidor, seja pela ausércia de deslocamento ou pelo menor
tempo na busca de alternativas para sua necessidade de compra. Através desta, 0
consumidor possui uma maior autonomia e dominio de sua atividade de busca e
aquisicdo. Entretanto, conforme visto no Quadro 14, o ambiente virtual ainda ndo
apresenta condicdes idénticas as lojas fisicas em termos de representacdo do contexto

tangivel da compra.

Wang et al. (2002), em um estudo pioneiro, propuseram um modelo baseado na
teoria de Mehrabian & Russel (1974) para o papel do ambierte no comportamento de
compra em lojas virtuais. Segundo estes, existem trés tipos de fatores que estimulam o
individuo a sua aproximacdo ou afastamento na loja virtual, quais sgjam: elementos
sonoros, design e fatores sociais. O primeiro diz respeito a apresentacdo de sons e
musicas dentro do site, que tanto pode ser a experiéncia agraddvel como irritante,
dependendo da compatibilidade dos tipos de sons e musica com os produtos oferecidos

e seu publico-avo.

O design auxilia o reconhecimento cognitivo do individuo quanto a organizacéo
daloja, facilitando ou dificultando a atividade de busca dentro da loja. Segundo O Neill
(1991), ambientes coerentemente dispostos e distribuidos influenciam a construgdo do
mapa cognitivo do consumidor. Em lojas virtuais, onde o layout fisico propriamente ndo
existe, havendo apenas o design do site como elemento de reproducéo da loja, quanto
menor for a coeréncia da organizagdo dos elementos que compdem o ponto de venda,
maior sera 0 tempo necessario na busca e na realizagéo da atividade de compra,

tornando a experiéncia mais frustrante para o consumidor.

Por fim, mesmo tratando de uma atividade mediada por computador, Wang et al.
(2002) sugerem que buscar apresentar ambientes de loja “mais humanos’ pode ser
positivamente estimulante ao potencial comprador. A apresentacédo de uma forma

interativa de atendimento do consumidor por intermédio de servicos de mensagens
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instantaneas, por exemplo, ou servicos que sdo oferecidos por funcionarios em umaloja
fisica para facilitar o processo de busca, podem influenciar a uma maior permanéncia
dentro da loja virtual. Por outro lado, de modo andlogo ao ocorrido em lojas fisicas, o
sentimento de crowding, ou sga, de acimulo de pessoas ou formagdo de filas, gerado
pelo tréfego ou congestionamento do site pode ser extremamente destimulante ao
consumidor. Devido a lentiddo que atos indices de visitagdo simulténea da pégina
eventualmente proporcionam na navegacao ou na concretizacdo do processo de busca e
compra, o consumidor tende a formar sentimentos negativos e sair da loja (Eroglu et al.,
2001).

Logo, existem semelhancas e distingdes entre os ambientes fisicos e virtuais de
vargjo que podem influenciar de maneiras diversas o comportamento do consumidor,

exigindo maiores estudos para seu esclarecimento.

A seguir, 0o modelo tedrico datese € explicitado, assim como o desenvolvimento

das hipoteses de estudo.
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3 O ModeoTedrico

Modelos representam, segundo Malhotra (2001), hipéteses ou suposicdes sobre o
funcionamento de uma dada situacéo real, bem como as relagcdes de interdependéncia
entre suas partes. Segundo Sampieri et a. (apud Perin, 2001), os modelos tedricos
podem auxiliar no entendimento de uma certa realidade, na medida em que relacionam
os construtos envolvidos e proporcionam uma sintese dos antecedentes e/ou

consegiiéncias do construto que esta sendo analisado.

Percebe-se a relevancia conferida ao uso de modelos tedricos na area de
Marketing pelo nimero abundante de modelos desenvolvidos por académicos e
profissionais da area, publicados em trabalhos nas suas principais revistas académicas
(Bruggen e Wierenga, 2000). Um exemplo que comprova essa importancia é a
publicacéo recente de uma edicdo especial do International Journal of Research in
Marketing, totalmente dedicada ao tema modelagem em Marketing (Santos, 2001).
Segundo Wedel, Kamakura e Bockenholt (2000), o grande desafio para a érea de
Marketing nas proximas décadas serd a busca da integracdo dos inimeros modelos que

tém sido desenvolvidos e aplicados separadamente.

Entretanto, o desenvolvimento de modelos tedricos requer cuidados dos
pesquisadores a fim de que ndo o fagam sem o devido embasamento cientifico. E
imprescindivel que o processo de modelagem estgja teoricamente alicercado em

pressupostos e hipéteses com comprovado lastro tedrico (Sutton & Staw, 1995).

Assim, a seguir sdo expostas as linhas seguidas para a construgdo do modelo
tedrico que serviu de base para esta pesquisa, assim como o embasamento tedrico paraa

formulacdo das hipdteses presentes no modelo de estudo.

3.1 Desenvolvimento do Modelo

O modelo tedrico agqui proposto tem como ponto de partida os dois esforgos
anteriormente efetuados para explicar o comportamento da compra por impulso. O

trabalho desenvolvido por Beatty & Ferrel (1998), o primeiro com intuito de gerar um
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modelo explicativo sobre o fenémeno, buscou aglutinar em um Unico esguema
elementos antecedentes da compra por impulso como a disponibilidade de renda e

tempo, o prazer em realizar compras e aimpulsividade individual do consumidor.

O segundo modelo (Youn, 2000) ndo considera os elementos situacionais que
podem influenciar o comportamento de compra impulsiva; contudo, contempla, a partir
do desenvolvimento de uma escala mais abrangente da impulsividade, as dimensdes
afetivas e cognitivas, anteriormente desconsideradas na proposta de Beatty & Ferrel,
gue empregaram a escala de impulsividade desenvolvida por Weun et a, com

limitagOes anteriormente apresentadas na secéo 2.2.3.

A contribuicdo desse estudo decorre da busca do refinamento do modelo
apresentado por Beatty & Ferrel, a partir do emprego de uma escala mais compreensiva
de impulsividade de consumo (Youn), e da inclusio da dimensdo de natureza
situacional esquecida até entdo: a influéncia ambiental. Isto se justifica por vérios
pesquisadores do fendmeno que sugeriram que o ponto de venda exerce significativa
ascendéncia sobre o comportamento de compra do consumidor (Rook & Gardner, 1993;
Youn & Faber, 2000; Eroglu et a., 2001).

A discussdo da compra por impulso passa, necessariamente, pela questdo da
impulsividade do consumidor. Assumida como um traco de personalidade humana, a
inclinagdo da pessoa em agir sem deliberagéo ou reflexdo sobre as consequiéncias de
suas decisdes € uma condicdo sine qua hon para que ocorram compras impulsivas. Para
Hoch & Loewenstein (1991), aimpulsividade € decorrente do conflito psicol6gico entre
0 autocontrole e os desgjos do individuo, sendo que o impulsivo deposita maior
importancia na satisfacéo desses desejos imediatos, a despeito de suas repercussoes no
longo prazo. Segundo Youn (2000), a impulsividade do consumidor esta fortemente
associada a busca de gratificagdes eminentemente de cunho emocional, pois a compra
impulsiva traz prazer no exercicio da atividade de compra, bem como compensacoes
afetivas empregadas no gerenciamento do humor do individuo. Por razéo, acredita-
se que os consumidores impulsivos tendam a encarar a atividade de compra como um
tipo de lazer, pois sua realizagdo pode trazer sentimentos favoraveis e positivos (Rook
& Gardner, 1993).



Bellenger & Korgaonkar (1980) indicaram que os compradores ditos
“recreacionals’ apresentam maior probabilidade de visitar lojas sem possuir um plano
de compra predefinido, sendo que Rook & Hoch (1985) sugerem que existem
consumidores que “plangjam ser impulsivos’ como estratégia de compra. E o que
Dickman (1990) classificou como impulsividade funcional, onde o individuo age de
maneira espontanea, porém com algum nivel de premeditacdo, pois acredita que sera

recompensado por seu comportamento.

Em sua discusséo sobre a relagdo de compras por impulso e autocontrole,
Baumeister (2002) discorre sobre as dificuldades enfrentadas por individuos impulsivos
em controlar suas reagfes e indica que consumidores que n&o possuam objetivos e
regras claras an suas atividades de consumo apresentam maior tendéncia a comprar
impulsivamente. A partir dessa premissa, estabel ece-se a primeira hipétese de pesguisa:

H1: Quanto maior a impulsividade do individuo, maior sera sua tendéncia a

realizar compras por impulso

Para os consumidores impulsivos, a compra recreacional, onde se “passeid’ pelo
ponto de venda sem intencdo prévia de compra, congtitui-se em uma situacdo sem
compromisso, onde a busca de sensacOes agradaveis pode acarretar compras impulsivas.
Beatty & Ferrel (1998) sugerem que consumidores com alto grau de impulsividade
utilizam a compra recreacional como estratégia de compra e, por isso, tendem acircular
e permanecer mais tempo dentro da loja. Considerando que o consumidor impulsivo
“utiliza’ sua impulsdo para trazer satisfagdo hedonica (emocOes positivas, prazer da
atividade de compra, gerenciamento do humor), pode-se supor que este venha a circular
mais em busca de emogdes positivas. Assim, pode-se formular a segunda hipotese desse
estudo que segue abaixo:

H,: Os nivels de impulsividade do individuo influenciardo positivamente a

intensidade de circulacéo dentro da loja

Para Bloch et al. (1989), os individuos que circulam ou passeiam no interior das
lojas caracterizam-se por gostar da atividade de conpra, mesmo sem necessariamente

realizar a aquisicdo de bens em todas oportunidades. Estes valorizam as caracteristicas
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sensoriais da experiéncia de compra, como a atmosfera da loja e a variedade de
produtos e tendem a despender mais tempo e recursos dentro do ponto de venda do que
originamente pretendiam (Donovan et a., 1994; Beatty & Ferrel, 1998), sendo mais
expostos aos estimulos do ambiente de loja que podem gerar impulsos de consumo.
Assim, pode-se acreditar que existe relacdo entre a circulacdo dentro da loja e a
ocorréncia de compras por impulso, conforme proposto na hipétese seguinte.

Hs: Quanto maior for o nivel de circulacdo dentro da loja, maior serd a

incidéncia de compras impulsivas

A relacdo entre o ambiente de loja e 0 comportamento de compra por impulso ja
foi sugerida na literatura (Donovan & Rossiter, 1982; Piron, 1991; Donovan et a.,
1994). Os estudos desenvolvidos a partir do modelo proposto por Mehrabian & Russel
(1974) sugerem que a presenca de estimulos ambientais no ponto de venda pode
influenciar os estados emocionais do consumidor, assim como Seu comportamento
dentro da loja (Donovan & Rossiter, 1982; Yalch & Spangenberg, 1990; Baker et al.
1992; Hui, Dube & Chebat, 1997; Youn & Faber, 2000). Ambientes que proporcionem
prazer ao individuo, sgjam pela presenca dos fatores ambientais (conforto, apresentacdo
da loja, musica ambiente) ou sociais (atendimento cordia e répido dos vendedores, por
exemplo) percebidos como relevantes para 0 consumidor, proporcionam uma maior
predisposicéo deste em comprar algo neles (Baker et al., 1992).

Tratando da questdo da compra impulsiva, 0 aspecto ambiental ganha maior
importancia, pois a literatura sugere que a proximidade fisica do consumidor a
determinados estimulos presentes no ambiente de loja pode acionar ou despertar a
impulsividade do consumidor (Hoch & Loewenstein, 1991; Eroglu & Machleit, 1993;
Mitchell, 1994, Wansink, 1994). Paralelamente, sabe-se que estados emocionais
favoraveis (prazer, por exemplo) estimulados pelo meio proporcionam a resposta de
aproximacado, ou sgja, de permanéncia e adaptacdo do individuo ao meio. Passando ao
contexto da atividade vargjista, 0 consumidor que sente prazer dentro de um certo
ambiente tende a permanecer mais tempo dentro deste, possuindo uma experiéncia de
consumo mais agradavel e uma percepcdo da loja mais favordvel (Grewal & Baker,
1994; Eroglu et al., 2001; Wang et a., 2002).



Logo, considerando o impacto dos elementos do ambiente de loja no
comportamento de compra, pode-se estabel ecer as seguintes hipoteses de estudo.
Hs: Elementos ambientais da loja influenciardo positivamente na
impulsividade do individuo
Hs: Elementos ambientais da loja influenciar&o positivamente na intensidade
da circulacdo dentro da loja
He: Elementos ambientais da loja influenciardo positivamente a ocorréncia de

compras impulsivas

A composicdo dos modelos desenvolvidos até o momento sobre o
comportamento de compra por impulso (Bestty & Ferrel, 1998; Youn, 2000) ndo tem
contemplado a questdo das consequiéncias pos-compras impulsivas para o consumidor.
Por ser decorrente de uma falha de autocontrole individual (Baumeister, 2002), a
compra por impulso pode ser encarada como um comportamento irracional, imaturo e
perdul&rio, podendo ocasionar até restricdes do grupo socia ao individuo (Rook &
Fisher, 1995). O consumidor efetua julgamentos sobre a propriedade de redlizar tais
compras em determinadas situagdes de consumo e, conforme sua avaliagcdo, pode
proporcionar emogdes positivas (empolgacdo, alegria, orgulho) ou negativas (culpa,

irritacdo, arrependimento, frustracdo).

Entretanto, existem consumidores que realizam compras impulsivas
predominantemente em busca do prazer de compra, tendo o item adquirido um papel
secundario, de menor importancia (Rook & Fisher, 1995). Nesses casos, verificase
forte correlacdo entre a incidéncia de compras impulsivas e a satisfacéo de necessidades
de estima e auto-realizacdo, sendo a compra fonte geradora de contentamento e
satisfagéo (Hausman, 2000).

As compras por impulso resultam também em emocOes positivas pelo prazer
gerado pela novidade ou pela sensacdo de ter feito “um bom negécio” (Rook, 1987,
Gardner e Rook, 1988; Rook & Gardner, 1993). Logo, percebe se que o comportamento
de compra por impulso pode ocasionar emogdes de valéncias distintas, sugerindo as

seguintes hipoteses de estudo:
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H7: A ocorréncia de compra por impulso influencia positivamente na
formacao de emocdes positivas

Hg: A ocorréncia de compra por impulso influencia positivamente na
formacéo de emocdes negativas

A partir das definicOes e premissas estabelecidas, bem como das hipéteses de
estudo formuladas, propfe-se o modelo de antecedentes e consequéncias do

comportamento de compraimpulsiva, representado na Figura 8.

Figura 8 - Modelo Proposto de Antecedentes e Conseqliéncias do Comportamento

de Compra por Impulso

| Isivi
mpulsividade Emocoes

Positivas

Compra por
Impulso

Ambiente

Emocdbes
Negativas

Fonte: Elaborado pelo autor.

Salienta-se que 0 modelo tedrico acima foi concebido a partir da integracdo dos
modelos apresentados por Beatty & Ferrel (1998) e Youn (2000), acrescido dos
construtos Ambiente e Emocdes Positivas e Negativas, inovacfes em comparacéo com
0s estudos até entdo desenvolvidos. Entretanto, procurouse seguir, em linhas gerais, a
concepcdo de model o proposta por Beatty e Ferrel (1998), com a utilizacdo de vérios de
SEus construtos .



Nas paginas seguintes, é apresentada a matriz de amarracdo da tese, que descreve
0s objetivos especificos, as hiplteses propostas, as variaveis correspondentes e as

técnicas de andlise de dados.

O desenvolvimento e a avaliagdo deste modelo foram efetuados a partir de
procedimentos metodologicos de larga aceitacdo na area de Marketing, conforme

dispostos no capitulo que segue.
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Quadro 15 —-Modelo Geral da Tese

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESES

VARIAVEIS

TECNICAS ESTATISTICAS

Investigar o impacto da
impulsividade do individuo na
ocorréncia de compras por
impulso

H1 : Quanto maior aimpulsividade do
individuo, maior serd suatendéncia a
realizar compras por impulso

U1, U2, U3, U4, U5, E1,

E2, E3, E4, H1, H2, H3,

H4, H5, D1, D2, D3, D4,

D5, F1, F2, F3, F4, F5,
CILF, ClI

H2 : Os niveis de impulsividade do
individuo influenciaro positivamente a
intensidade de circulagdo dentro daloja

U1, U2, U3, U4, U5, E1,
E2, E3, E4, H1, H2, H3,
H4, H5, D1, D2, D3, D4,
D5, F1, F2, F3, F4, F5,
C1,C2,C3

Averiguar o impacto do nivel
de circulacéo ou permanéncia
naloja (fisicas ou virtuais) e a
ocorréncia de compras por
impulso

H3: Quanto maior for o nivel de
circulagdo dentro daloja, maior serda
incidéncia de compras impulsivas

C1,C2,C3

CILF, ClI

Andlise Fatorial Exploratoria

Alfa de Cronbach

Analise Fatorial Confirmatoria

Modelagem de Equacbes
Estruturais
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Quadro 15 —Modelo Geral da Tese (Continuagdo)

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESES

VARIAVEIS

TECNICAS ESTATISTICAS

Avaliar arelacéo entre os
elementos ambientais de loja
(fisicas e virtuais) ea
incidéncia de compras
Impulsivas

H4: Elementos ambientais da loja
influenciar&o positivamente na
impulsividade do individuo

U1, U2, U3, U4, U5, E1,
E2, E3, E4, H1, H2, H3,
H4, H5, D1, D2, D3, D4,
D5, F1, F2, F3, F4, F5,

11 -1119, ILF1 - ILF19

H5: Elementos ambientais daloja
influenciar&o positivamente na
intensidade da circulagéo dentro daloja

C1,C2,C3

11 -119, ILF1 — ILF19

H6: Elementos ambientais da loja
influenciardo positivamente a ocorréncia
de compras impulsivas

11 -119, ILF1 — ILF19

CILF, ClI

Identificar as influéncias das
compras por impulso nos
estados emocionais pos-conmpra

H7: A ocorréncia de compra por impulso
influencia positivamente na formagdo de
emoc0des positivas

CILF, ClI

Web1l-Web3, Web7-
Web 11

LF1-LF3, LF7-LF11

H8: A ocorréncia de compra por impulso
influencia positivamente na formagéo de
emocOes negativas

CILF, ClI

Web4 — Web6, Web12
LF4-LF6, LF12

Andlise Fatorial Exploratoria

Alfa de Cronbach

Analise Fatorial Confirmatoria

Modelagem de Equacbes
Estruturais
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4 METODO

O método utilizado para o desenvolvimento dessa investigacdo seguiu as
recomendactes de Malhotra (2001) e Churchill (1999) no que tange as fases do
levantamento de corte transversal (cross-sectional survey), assim como aquelas
sugeridas por Hair Jr. et al. (1998) quanto ao uso da técnica de modelagem de equagdes
estruturais para avaliacdo da relacdo entre as variaveis. Caracteriza-se por ser um estudo
de natureza descritiva e gue tem como intuito o desenvolvimento de modelo explicativo

para 0 comportamento de compra por impul so.

Estudos descritivos séo utilizados para caracterizar a ocorréncia de um
determinado evento ou examinar relacfes entre variaveis a partir da orientacdo de
hipo6teses tedricas pré-estabelecidas sobre o fendmeno estudado (Evrard et al., 1997,
Churchill, 1999; Malhotra, 2001). Dentre as formas empregadas em pesquisas
descritivas, a técnica de levantamento de corte transversal é apontada como a mais
conhecida e amplamente utilizada, pois tem como premissa a coleta de informaces
junto a uma amostra da populagdo em um tnico momento (Churchill, 1999). O método
traz como vantagem permitir a obtencdo de uma “fotografia’ das varidvels de interesse
do estudo em um dado momento no tempo e a de enfatizar a selecdo de uma amostra
significativa e representativa da populacdo-alvo (Mahotra, 2001). Entretanto, a técnica
ndo é recomendada para a inferéncia de relaces causais ou estudos experimentais, dado
que é impossivel controlar a influéncia de elementos externos, pois todas as variaveis
sd80 medidas simultaneamente (Hair Jr. et al., 1998; Malhotra, 2001).

Segundo Steenkamp e Baumgartner (2000), € comum o uso de dados provenientes
de levantamentos de corte transversal em estudos de modelagem de equagOes
estruturais, pois permitem investigar model 0s complexos compostos por um conjunto de

equacOes descritivas das inter-rel agdes entre as varidvels endégenas e exdgenas .
A modelagem de equagbes estruturais tem sido amplamente empregada em
estudos da &ea de Marketing, sendo atualmente uma das abordagens estatisticas mais

populares nos artigos publicados nos principais journals da érea (Journal of Marketing,
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Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Marketing Science).
Tem como vantagem trazer grande flexibilidade para o pesquisador ao facilitar aligagéo
entre a teoria e dados empiricos (Chin, 1998). Adicionamente, permite examinar
multiplos relacionamentos entre conjuntos de varidveis de forma simultanea, ao
contrério da maioria das técnicas estatisticas de analise multivariada (Hair Jr. et a,
1998).

Assim, considerando 0s objetivos desse estudo, foram estabelecidas nove etapas
no processo de pesquisa (Perin, 2002), conforme segue: fundamentacéo tedrica,
proposicdo de modelo tedrico, elaboracdo e avaliagdo do instrumento de coleta de
dados, coleta e processamento de dados, avaliacdo individual dos construtos, avaliacéo
do modelo tedrico integral, andlise dos resultados e desenvolvimento das conclusdes e
implicagtes do estudo. A figura abaixo apresenta as fases, 0s itens que as descrevem
nesse documento e sua sequiéncia de execucao.

Figura 9 — Esquema da Pesquisa

Avdiacéo
individual dos
construtos

(Item Q)

Proposicéo do
modelo tedrico

(Cap. 3)

= Elaboragéo e Coletae
Fundamentagdo S
Téorica vaidagdo do processamento
(Cap.2) instrumento de dos dados
- coleta (Item4.1)
(Itens 4.2)

Avaliacdo do

modelo tedrico
integrado
(Item0)

Defini(;?o da Andlise dos Desenvolv. das
pog’rﬂga;?g geda Resultados ConclusBes e
e (Cap. 5) ImplicagBes

(Item 4.1) (Cap. 6)
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A seguir, as etapas acima apresentadas sdo expostas em detal hamento, tendo como
principio a caracterizagéo da populacéo e amostra de pesquisa, 0 processo de construcéo

do instrumento de coleta, bem como as técnicas empregadas na andlise de dados.

4.1 Identificagdo da Populagéo e Definigdo da Amostra

O estudo ora apresentado teve como populacdo os consumidores que realizaram
compras pela internet no segundo semestre de 2001 em lojas virtuais brasileiras,
componentes do banco de dados mantido pela ebit, uma companhia especializada em
pesquisas e avaliagdes de lojas virtuais que tém como clientes grandes empresas
brasileiras no segmento (Saraiva, Submarino, Americanas, Ponto Frio). Ao realizar uma
transacdo de compra em uma loja que possui parceria com e-bit, o comprador €
convidado a responder a um questionério online de avaliacdo da loja, sendo assim

incluido no banco de dados da empresa.

Para a definicdo da amostra desse estudo, foram selecionados aleatoriamente
10.000 nomes dentre os mais de 20.000 clientes cadastrados ao e-bit. Em seguida, foram
enviadas mensagens eletronicas (emails) para esses individuos, solicitando que
respondessem a um questionario online colocado em determinado endereco eletronico.
Para tanto, foram oferecidos como estimulo pontos para concorrerem a sorteios
promovidos pela empresa. A taxa de resposta foi de 28,7%, com 2870 questionarios,

sendo considerados validos 2634 casos, como sera descrito no item 4.3.

A amostra efetivamente utilizada no estudo corresponde apenas aos questionarios
respondidos e considerados validos. Logo, € licito afirmar que essa amostra ndo deve
ser considerada como probabilistica, pois a probabilidade de inclusdo de cada elemento

da populacédo na amostra ndo € conhecida (Churchill, 1999; Malhotra, 2001).
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4.2 Elaboragéo e Avaliagéo do I nstrumento de Coleta

Para a avaliacdo do modelo tedrico proposto, foi desenvolvido um instrumento de
coleta de dados para a mensuracdo das varidvels latentes do estudo. Segundo Hair Jr et
al. (1998), consgtitui-se em um tipo de variavel que ndo pode ser medida diretamente,
sendo representada por uma ou mais varidveis observaveis (também conhecidas como
indicadores). Nesse estudo, foram consideradas as seguintes variaveis latentes (ou
construtos):

* Impulsividade;
= Necessidade de comprg;
=  Emocdes positivas,
=  Gerenciamento do humor;
» Deliberagdo cognitiva;
= Desconsideracdo com consequéncias futuras;
= Circulagdo naLoja;
» Elementos Ambientais de Loja;
= Comprapor Impulso;
= Emocoes Positivas,

=  Emocgdes Negativas.

Essas varidveis foram operacionalizadas a partir dos pressupostos defendidos na
construcdo do modelo tedrico dessa tese, respeitando os indicadores e escalas mais
indicadas para a sua mensuracdo. Por fim, a versdo final do questionario contou com 34
indicadores para as varidvels latentes acima citadas, com excecdo dos elementos
ambientais, a compra por impulso e as emogdes decorrentes da compra impulsiva. Esses
construtos foram organizados separadamente para o ambiente virtual e o ambiente
fisico, contando com 19 itens para 0s elementos ambientais, um item para a compra por
impulso e 12 para as emocdes para as compras realizadas pela internet e igual nimero
para as compras realizadas nas lojas fisicas. Por fim, foram empregadas nove varidveis

para a caracterizacdo da amostra.
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Para a mensuracéo das variaveis latentes, com excecdo dos elementos ambientais
de loja, foram utilizadas escalas bietdpicas de seis pontos, cuja variacdo ocorria da
discordancia (1 — Totalmente, 2 — Muito, 3 — Pouco) a concordancia (4 — Pouco, 5 —
Muito, 6 — Totalmente). Essa escala € um tipo aternativo a escala de Likert de cinco
posicdes, empregada para mensuracdo de atitudes, apresentada em dois momentos. No
primeiro, o entrevistado é questionado sobre a concordancia ou ndo sobre determinada
afirmacdo. Em seguida, busca-se seu grau (concordancia ou discordancia) conferido a
tal posicdo. Em outras palavras, a escala bietépica pressupde o raciocinio em duas fases
— a direcéo (predisposicdo positiva ou negativa em relacdo ao objeto de estudo) e a
intensidade da mesma. Como consequiéncia, no primeiro estadgio busca-se a direcéo da
atitude do individuo, sendo no segundo momento apontada a dimensdo da intensidade
da mesma (Albaum, 1997).

A defesa desse tipo de escala deve-se a facilidade proporcionada ao processo
decisorio do respondente, por induzir ao raciocinio dicotbmico em um primeiro instante,
e de intensidade, em seguida. Além disso, devido ao layout utilizado no questionario
(dividido em duas colunas), ndo exigem do entrevistado o registro de duas respostas,
ndo afetando assim a duracéo da entrevista ou preenchimento do questionario (Mazzon
apud Perin, 2002).

Para a avaliacdo do contelido do questionario, foi utilizado o método dos juizes e
préticos (Mahotra, 2001). Um comité composto por quatro juizes, académicos com
comprovada experiéncia em pesquisa na area de comportamento do consumidor das
principais universidades brasileiras, considerou a escala adotada como apropriada,
sendo sugeridas algumas melhorias na redacéo de algumas questfes do instrumento. Na
sequiéncia, buscouse redlizar uma adequacdo dos termos empregados a partir da
consulta a especialistas em comércio eletrbnico e pesquisas pela internet. Foram
identificadas oportunidades de melhoria na linguagem adotada no instrumento, sendo

efetuadas alteracOes conforme as sugestdes apresentadas.

Tendo o instrumento a avaliagdo de seu contetido, foram realizados pré-testes em
dois momentos: iniciamente, por meio de entrevistas pessoais realizadas pelo proprio

entrevistador, buscouse verificar junto a um grupo de alunos de graduacdo em
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administracdo a compreensdo do instrumento. Em seguida, o question&rio foi
desenvolvido no formato online e aplicado a uma amostra de 120 casos extraidos da
populacdo de estudo. Nos dois momentos, foram identificados alguns problemas de
entendimento e preenchimento, sendo o instrumento alterado e testado novamente, até a

obtencdo de uma versdo final, considerada apta para a aplicacéo.

Na secdo que segue, sdo detalhados os processos de operacionalizacdo das

variaveis latentes mensuradas no instrumento de coleta.

4.2.1 Operacionalizacéo do Construto I mpulsividade

Para operacionalizacdo do construto de impulsividade do consumidor, optou-se
pelo emprego da escala desenvolvida por Y oun (2000) por apresentar uma abordagem
tedrica mais abrangente, por assumir as dimensdes afetiva e cognitiva na mesma
medida. As escalas anteriores (Martin et al., 1993; Rook & Fisher, 1995; Weun et a.
1997), de natureza unidimensional, conforme visto no item 2.2.3, faham em avaiar
conjuntamente os aspectos de cunho emocional e cognitivo sobre a impulsividade de
comprado individuo. Entretanto, por ser uma medida desenvolvida recentemente, ndo €
uma escala consolidada empiricamente e requer a realizagéo de novos estudos para seu

aperfeicoamento e sua utilizacdo mais ampla.

Como fora detalhado anteriormente, o construto impulsividade proposto por Y oun
(2000) é formado pelas dimensdes afetiva e cognitiva, sendo estas compostas, por sua
vez, por construtos especificos: necessidade de compra (afetivo), emocbes positivas
(afetivo), gerenciamento do humor (afetivo), deliberacdo cognitiva (cognitivo) e
desconsideragdo com o futuro (cognitivo). Esses construtos s&o compostos a partir do
conjunto de 24 indicadores desenvolvidos por Youn, expostos de forma integral no
Anexo 04: Escala Y oun.

Para sua utilizagdo no contexto brasileiro, a escala sofreu o0 processo de tradugédo
reversa (Dillon et al., 1994). Esse processo busca a maior precisdo na traducéo de
termos e significados de um instrumento para aplicagdo em um contexto diferente. Em

um primeiro momento, dois pesquisadores brasileiros da area de marketing com
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dominio da Lingua Inglesa traduziram a escala original para o Portugués. As traducdes
foram analisadas e padronizadas pel o pesguisador, sendo posteriormente traduzidas para
a Lingua Inglesa por um académico da area de Marketing, cuja lingua nativa é o inglés.
Ao fina, a escala retraduzida foi avaliada por outros dois académicos da area em

comparacdo a escalaoriginal.

4.2.2 Operacionalizacdo do Construto Circulacdo na Loja

Para a mensuracdo do nivel de circulagdo dentro de loja, foram empregadas as
escalas identificadas por Beatty & Ferrel (1998) e utilizadas no modelo de compra por
impulso por elas desenvolvido. Devido & auséncia de maior nimero de estudos acerca
do tema, os estudos de Bloch et a (1986, 1989) e Jeon (1990), serviram de base para a

composicao dessa variavel latente.

Cabe ressaltar que os itens utilizados caracterizam o tempo despendido em
incursdes do consumidor a pontos de venda, bem como a redizacdo de “passeios’
dentro do ambiente de loja sem a existéncia de uma tarefa especifica a ser
desempenhada, buscando identificar a intensidade dessa permanéncia dentro daloja sem

existir propriamente um planejamento de aquisi¢des a serem desempenhadas.

A escala empregada na operacionalizacdo desse construto foi traduzida de modo

reverso, passando pelo mesmo processo descrito no item anterior.

4.2.3 Operacionalizagdo do Construto Elementos Ambientaisde Loja

Devido a inexisténcia de escalas especificas para operacionalizagcdo do construto
ambiente de loja, foi realizada uma etapa exploratdria para sua composi¢cdo. Para sua
realizagdo, seguidas as recomendagbes de Churchill (1979) para a construcéo de
instrumentos de medida. Cabe ressaltar que, por tratar-se de um estudo que busca
comparar a influéncia dos elementos do ambiente no comportamento de compra
impulsiva, foi necessério coletar informacOes para dois ambientes de vargjo: alojafisica

ealojavirtua.

78



Para as lojas fisicas, 0 estudo-base foi desenvolvido por Youn & Faber (2000),
gue buscou relacionar a compra por impulso com elementos de loja e tracos de
personalidade. Nesse trabalho, os autores identificaram 207 diferentes estimulos,
organizados em grupos como local de compra, objetos, atividades, circunstancias e
estados emocionais. Apos um processo de refinamento por meio de andlise fatorial, os
estimulos ambientais foram reduzidos, sendo selecionados os itens relacionados ao
ambiente de loja e as circunstancias de compra que apresentavam maior congruéncia

com o propésito do estudo.

Tratando das lojas virtuais, constatourse a inexisténcia de estudos dessa ordem,
exigindo a realizagdo de coleta de dados primarios sobre os elementos ambientais em
um site de venda. Inicialmente, foram redlizadas quinze entrevistas em profundidade
com individuos com experiéncia de compra pela internet, contemplando os seguintes
pontos de discussao:

MotivacOes de compras em lojas virtuais

Obstacul os ou restri¢des para compra pela internet

Critérios para escolha de uma loja virtual

Caracteristicas necessérias para um site de vendas “ideal”

Elementos percebidos como influentes para a realizagdo de compras por
impulso

Tempo e volume de recursos financeiros despendidos em suas compras.

Em seguida, a fim de ampliar a abrangéncia das entrevistas em profundidade
realizadas, foi enviado por e mail um questionério contendo os mesmos topicos acima
citados para 100 individuos com experiéncia de compra pela internet, obtendo um
retorno de 40%. Essa coleta serviu para o pesguisador aprofundar o conhecimento sobre

0 ambiente do site no comportamento de compra do consumidor.

A partir da coleta de dados realizada, bem como dos estudos sobre a influéncia do
ambiente do site no comportamento do consumidor (Eroglu et al., 2001) e na compra
impulsiva em lojas fisicas (Youn & Faber, 2000), foram identificados 19 itens do
ambiente de loja para cada situacdo de vargo (loja virtua e loja fisica). Assim, no

instrumento de coleta de dados, o construto ambiente foi medido separadamente através
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dos seus indicadores especificos, a partir de uma escala de cinco posicies sobre

importancia percebida dos referidos itens na ocorréncia de compras por impul so.

Por fim, as escalas foram submetidas a validacdo de conteldo pelo método dos

juizes e pelo pré-teste do instrumento junto a populacéo-alvo.

4.2.4 Operacionalizacdo do Construto Compra por Impulso

Para a operacionalizacdo do construto compra por impulso, € necessario
inicialmente distinguir a tendéncia de compra por impulso (impulsividade de compra) e
a realizacdo de compra por impulso. A grande maioria dos estudos sobre o tema
apresenta como foco a identificacdo da tendéncia de compra impulsiva, ou sgja, a pré-
disposicdo do individuo em comprar com forte influéncia emociona e sem reflex@o
(Martin et al. 1993; Rook & Fisher, 1995; Weun et al., 1997; Youn, 2000; Youn &
Faber, 2000). O enfogue dado aqui, a partir dos indicadores empregados por Beatty &
Ferrel (1998), € mensurar a efetivacdo da compra por impulso, considerando a

fregiéncia com que o consumidor realiza efetivamente compras por impul so.

E importante reconhecer que, conforme verificado por Youn no desenvolvimento
de sua escala de impulsividade, a presenca de um construto que avalie diretamente o
comportamento de compra por impulso apds a aplicacdo de uma escala de
impulsividade poderia gerar um viés de mensuracdo. Entretanto, a experiéncia trazida
por Beatty & Ferrel (1998) no desenvolvimento de seu modelo, apresentou resultados
satisfatérios a partir do emprego de estratégia semelhante, ou sgja, a aplicacdo de uma
escala de impulsividade e posteriormente a verificacdo da freqiéncia de ocorréncia de

compras por impulso

Cabe ressdtar que, do mesmo modo que no construto ambiente foram
apresentadas escalas especificas para cada ambiente de loja, a compra por impulso foi
medida separadamente em compras em lojas virtuais e em lojas fisicas. Desta forma, foi
possivel a comparacdo do modelo tedrico e o teste de hipdteses nos dois ambientes de
vargo. Abaixo, sdo apresentados os itens empregados na operacionalizacdo do construto

compra por impulso para ambientes fisicos e virtuais, respectivamente:



Geralmente eu compro produtos que ndo tinha intengdes de adquirir antes
da entrada naloja

Quando navego pela Internet e entro em uma loja virtual, geramente
compro produtos que néo tinha intencdes de adquirir antes da entrada no

Ste.

A variavel empregada por Beatty & Ferrel para mensuracdo da compra por
impulso em lojas fisicas sofreu traducdo reversa, conforme processo detalhado no item
4.2.1. No caso das lojas virtuais, 0 indicador correspondente teve seu enunciado
adaptado arealidade da I nternet.

425 Operacionalizacéo do Construto Emocoes

Para a mensuragdo das emocgOes decorrentes da realizagdo de compras por
impulso, optouse pelo emprego da escala desenvolvida por Watson et al. (1988),
conhecida como PANAS (Positive and Negative Affect Schedule). Dentre as medidas
existentes para mensuracdo das emocdes (Mehrabian & Russel, 1974; lzard, 1977;
Richins, 1997), escala foi a Unica a ser empregada em estudos de comportamento
de compra por impulso (Beatty & Ferrel, 1998), oferecendo um grau de confiabilidade e
validade adequado a trabal hos dessa natureza.

A escala PANAS esta organizada a partir do conjunto de vinte emocdes que sao
avaiadas em funcdo da sua intensidade de ocorréncia, sendo que dez correspondem a
emocdes positivas e 0 lestante a sentimentos negativos. Foi medida a partir de uma

escala, com variagdo de “nada’ (escore 1) a “bastante” (escore 7).

Para sua utilizagdo no instrumento de coleta de dados, foi redlizada a traducéo
reversa (Malhotra, 2001), quando se buscou idertificar os significados mais préximos

dos termos utilizados na escala original em inglés.

A partir da realizacdo da validacéo do contetido e do seu pré-teste do instrumento
de coleta, foram excluidas oito emocles que, durante essas etapas, apresentaram

problemas de compreensdo por parte dos entrevistados. Conforme preconizado por
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Richins (1997), as escalas originais de emocao apresentam termos pouco familiares ao
cotidiano do consumidor ou s& muito semelhantes entre si, dificultando a atividade de
resposta. Assim, buscou-se usar a estratégia idéntica adotada por Beatty & Ferrel (1998)
de reducdo do nuimero de itens da escala origina, retirando aqueles que ndo eram
percebidos e entendidos com clareza. Desta forma, utilizaramse doze (12) emocOes no
instrumento, conforme exposto abaixo:

Positivas. empolgado, entusiasmado, orgulhoso, inspirado, admirado, atento,

alegre e orgulhoso.

Negativas. chateado, irritado, culpado e com raiva.

Como pode ser eveidenciado, ao contrério da escala origina de Watson et al.
(1988), existe um numero maior de emocdes positivas do que negativas, trazendo um
desequilibrio a escala. Entretanto, procurando manter os mesmos procedimentos
adotados por Beatty & Ferrel, optouse pela reducdo mais expressiva de itens
correspondentes negativos (seis itens ndo considerados) para que ndo fossem gerados

eventuals problemas de compreensdo para o entrevistado.

Cabe ressaltar que as emocgdes decorrentes da realizagdo de compras impulsivas
foram avaliadas separadamente, verificando a intensidade das emocdes geradas a partir
da ocorréncia de compras por impulso em lojas virtuais e, posteriormente, nas compras
redlizadas em lojas fisicas. Com isso, buscaramse meios para averiguar as
conseguiéncias de natureza emocional das compras impulsivas nos cbis ambientes de

compra.

426 Variaveisde Perfil da Amostra

Para que fosse possivel identificar potenciais subgrupos ou segmentos com
padrbes comuns na amostra de pesquisa, foram incluidas no instrumento de coleta
algumas varidveis de caracterizacdo do respondente. Buscouse descrever o perfil do
comprador que realiza compras pela Internet e em lojas fisicas, bem como seu processo
de aguisicdo de bens, considerando as seguintes variaveis:

Sexo
|dade



Estado em que reside

Renda familiar

Atividade profissional

Frequiéncia de compras em lojas fisicas
Companhia na ocasido das compras
Loca (ou locais) de acesso a Internet
Freguéncia de acesso a Internet
FreqUéncia de compras em lojas virtuais

Produtos ja adquiridos em lojas virtuais

Astrés primeiras variaveis - “sexo”, “idade’ e " estado em que reside” — ndo foram
diretamente questionadas ao entrevistado. Essas informagdes sdo provenientes do banco
de dados do ebit, que associou 0 endereco eletrbnico do respondente ao seu perfil

presente no cadastro da empresa.

As variaveis seguintes — “renda’ e “atividade profissional” - tiveram o intuito de
apontar o perfil sécio-econdmico do entrevistado. Optouse por ndo empregar critérios
convencionais de estratificacdo social (como o Critério Brasil), por ndo trazer
informagdo relevante e tornar o instrumento de coleta mais extenso, prejudicando a

confiabilidade das respostas.

As variaveis “fregiiéncia de compras em lojas fisicas’ e “forma como faz a
maioria das compras’ procuravam analisar a assiduidade com que o entrevistado tem
envolvimento com a atividade de compra e suas possiveis influéncias da companhia de

parentes e/ou amigos.

Por fim, o perfil do comprador em lojas virtuais € identificado a partir das
variaveis “local de acesso a Internet”, “frequiéncia de acesso”, “freqliéncia de compra’ e
“produtos ja adquiridos em lojas virtuais’.

Os detahes quanto a aplicacdo, a coleta e a0 processamento do questionario

aplicado sdo descritos no item a seguir.



4.3 Coleta e Processamento de Dados

Para a concretizacdo desse estudo, foi realizada uma aplicacdo de questionério on
line por meio de um site na Internet especialmente desenvolvido para tanto®. Como fora
mencionado anteriormente, foram enviadas 10.000 mensagens aos compradores em
sites da internet cadastrados no e-bit. Os questionarios foram aplicados a partir do
sistema de rodizio, no qual a ordem das questdes no instrumento foi alterada; existiam
duas versdes do question&rio, com seguéncias distintas a fim de evitar a geracdo de
vieses de coleta.

No periodo compreendido entre os dias 21 e 29 de fevereiro de 2002, registrou-se
um retorno de 2.870 questionarios, correspondendo a um indice de resposta de 28,7%.
A duragcdo média de preenchimento do questionério foi de 15 minutos, tempo idéntico
a0 verificado no pré-teste.

Apbs o periodo da coleta, os questionérios preenchidos eram armazenados em um
banco de dados onde, a partir do endereco eletronico do entrevistado, eram
acrescentadas informagdes existentes no cadastro do e-bit, mas que ndo foram
guestionadas no instrumento (sexo, idade, estado de residéncia). Em seguida, esse banco
de dados foi exportado para o formato usado pelo software SPSS, que foi o pacote
estatistico empregado nesse estudo. Em seguida, os dados passaram por um processo de

preparacao e depuracao para posterior analise.

De acordo com as recomendacOes de Hair Jr. et al. (1998), para andise de dados
com técnicas edtatisticas multivariadas é fundamental que determinadas premissas
sejam respeitadas quanto as caracteristicas da base de dados. Inicialmente, foi avaliadaa
ocorréncia de missing values (valores ausentes), ou sgja, a presenca de ndo-respostas do
entrevistado as questdes apresentadas no instrumento de coleta. Conforme Cohen (apud
Kline, 1998), para cada variavel sdo aceitos valores entre 5 a 10% de missing values.
No caso desse estudo, foram verificadas observagdes ausentes entre 0,2 a 1,6%, estando

assim dentro da faixa de aceitacdo indicada pela teoria. Para as variaveis utilizadas na



modelagem de equacdes estruturais, que, por sua vez, demanda a inexisténcia de valores
ausentes no banco de dados, foi empregado o método de substituicdo pela média dos

dados presentes para aquela variavel, conforme sugerido por Hair Jr. et al. (1998).

Outra premissa a ser respeitada diz respeito a inexisténcia dos outliers, ou sgja,
das observacOes que possuam um padrdo de resposta distinto daquele verificado nas
demais observacOes. O teste de padronizacéo de varidveis com o respectivo calculo dos
escores Z e a posterior exclusdo daquelas observacGes com valores maiores |3| foi a

técnica empregada para identificagéo de outliers.

Por fim, foi verificado o padréo de distribuicdo das varidveis do estudo. Por tratar-
se de uma premissa fundamental para o uso de técnicas multivariadas, a avaliacéo da
normalidade dos dados foi efetuada de forma uni e multivariada, a partir da apreciacéo
dos valores de assimetria e curtose (nivel de significancia de 0,01). Para a deteccéo de
normalidade multivariada, foi adotado o teste de KolmogorowSmirnov (Newbold et al.,
2002). Ndo foram encontrados casos de ndo normalidade entre as varidvels de pesquisa

submetidas ao processo de modelagem de equacOes estruturais.

Redlizadas estas analises, 0 banco de dados foi reduzido para 2.634 casos, sendo
retirados 186 casos contendo outliers ou missing values. Assim, os dados coletados
foram processados por rotinas estatisticas coerentes com os objetivos da pesquisa. A

descricdo destes procedimentos € apresentada a seguir.

4.4 Técnicasde Analise dos Dados

Para a andlise dos dados coletados, foram empregadas técnicas estatisticas de
natureza univariada e multivariada, a partir da utilizagdo dos softwares estatisticos
SPSS* e AMOS®. Dentre elas, destacamse as estatisticas descritivas, a andlise de
confiabilidade, a andlise fatorial e a modelagem de equagdes estruturais. Uma breve

descricdo das técnicas € apresentada abaixo.

3 A operacionalizaco computacional do questionario online, bem como sua aplicac&o e construgdo do
banco de dados foram realizadas pelo e-bit.



Em um primeiro momento, utilizourse a andlise descritiva com intuito de
caracterizar a amostra de pesquisa, por meio de estatisticas basicas e distribuicéo de
fregiéncia das variaveis (absoluta e percentual). Deste modo, buscouse um

conhecimento preliminar sobre o perfil do respondente do estudo.

A andlise de confiabilidade é um meio de avaliagdo das medidas utilizadas,
procurando verificar se os itens especificados dizem respeito ao construto que esta
sendo mensurado (Churchill, 1999). A técnica recomendada para verificar a
consisténcia interna de um conjunto de itens € o coeficiente alpha de Cronbach, sendo
empregado em um momento inicial para avaliagdo da qualidade da medida utilizada na
pesquisa. Segundo Churchill (1999), o coeficiente ideal estaria entre 0,9 e 0,95;
entretanto, pesquisas redlizadas na area de comportamento do consumidor (Oliver,
1997), apresentam indices inferiores a estes como aceitaveis, com um valor minimo de
0,6.

A andlise fatorial é uma técnica que permite a reducdo do nimero de itens, a partir
da andlise da inter-relacdo entre um grande nimero de variaveis e sua explicacéo em
termos de suas dimensdes comuns (Hair Jr. et a., 1998). Assim, a técnica pode ser
empregada com intuito de sumarizar um conjunto de variaveis em fatores, facilitando a

operacionalizacdo do banco de dados e 0 processo de andlise.

A Modelagem de Equagdes Estruturais, por constituir-se na base analitica desse

trabalho, sera detalhada na secéo que segue.

4.4.1 Modelagem de EquacBes Estruturais (SEM)*

A modelagem de dados pela técnica de equacdes estruturais (SEM) permite ao

pesquisador testar hip6teses de relacionamentos entre variaveis latentes® e observaveis’,

* Corresponde a sigla adotada em inglés para Modelagem de Equacdes Estruturais (Sructural Equations
Modeling)

® Asvariaveis latentes ou enddgenas s&o aguel as que representam o efeito de outras varidveis, de modo
similar as variaveis dependentes em estudos experimentais (Kline, 1998, p.16)

® Segundo Hair Jr. et al. (1998), sdo consideradas varidveis manifestas (também denominadas de
exogenas ou indicadores) como “valores observaveis para uma questao ou item especifico, obtidos dos
respondentes em resposta a questéo ou observados pel os pesquisadores”.



sendo um importante recurso para a avaliagéo de teorias e relacdes causais (Schuler,
1995, McQuitty, 1999). Além disso, de modo simulténeo, é possivel verificar uma série
de relacBes interdependentes entre variaveis através do uso de regressdes muiltiplas
quando uma variavel dependente torna-se independente em um outro relacionamento
(Hoffmann, 2002; Perin, 2001). Sdo avaliados modelos compostos por diferentes
relagbes entre varidveis latentes medidas de modo indireto por multiplos indicadores
(Chin apud Perin, 2001). A partir de um modelo tedrico (conhecido como estrutural)
construido a partir de um modelo de medidas (ou mensuracdo), sdo verificadas o
conjunto de relagdes de dependéncia, associando os construtos do modelo hipotetizado.
O modelo de mensuracéo permite analisar 0 modelo estrutural a partir de um conjunto
de variaveis observadas ligadas a cada varidvel latente (Hair Jr. et a., 1998; Ullman,
2000).

A modelagem de equagdes estruturais € sugerida por Hair Jr. et al. (1998) para
trés fins a confirmagdo de modelos, avaliagdo de modelos concorrentes e
desenvolvimento de novos modelos. Na primeira situacdo, busca-se a verificacdo do
gjustamento estatistico do modelo proposto a partir da teoria com intuito de sua
confirmacdo ou rejeicdo. Na avaliacdo de modelos concorrentes, sGo comparados
distintos modelos tedricos utilizando modelos desenvolvidos a partir de teorias
contrérias ou discordantes, com objetivo de identificar aquele de melhor ajustamento
aos dados. O terceiro uso diz respeito ao desenvolvimento de modelos, quando tem
como objetivo a avaliacdo e melhoria de modelos tedricos pré-concebidos, porém
requerem melhoria no seu gustamento estatistico com o uso de modificagdes amparadas
em argumentacdo fundamentada em teoria (MacCallum, 1995). Neste estudo, optou-se
pelo desenvolvimento de modelos pela inexisténcia de base empirica ao modelo tedrico
ora proposto e a natureza dos objetivos estabelecidos para o trabalho. Cabe lembrar que
os esforcos anteriormente realizados na direcdo da modelagem sobre 0 comportamento
de compra por impulso (Beatty & Ferrel, 1998; Y oun, 2000) abarcavam apenas algumas

partes do modelo aqui proposto, e ndo ao todo integrado.
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Para a execucdo dessa estratégia, foram seguidas etapas sugeridas na bibliografia
acerca da modelagem de equacdes estruturais (Anderson e Gerbing, 1988; MacCallum,
1995; Hair Jr. et al, 1998; Kline, 1998; Garver e Mentzer, 1999; Ullman, 2000), bem
como em estudos empiricos que empregaram a técnica (Santos, 2001; Perin, 2001,
Hoffmann, 2002). Inicialmente, foram deservolvidos os modelos de medidas e
estrutural; a partir disso, a matriz de dados, a técnica de estimacdo de dados e os
critérios de gjustamento foram definidos; por fim, os construtos presentes no modelo de
medidas e o modelo integrado foram avaliados. Como técnica de avaliacéo do modelo
proposto, foram acatadas as sugestdes de Garver & Mentzer (1999) com o0 uso da
abordagem de duas etapas (two-step approach), que € caracterizada pela avaliacdo do
modelo do medidas pelo emprego de andlise fatorial confirmatéria individualmente para
cada construto do modelo (Reise, Widaman e Pugh, 1993; Garver e Mentzer, 1999).
Demonstrada a adequacdo das medidas, sdo verificadas as relagbes estruturais
hipotetizadas entre as varidveis latentes por meio da estimacdo das medidas de

gjustamento do modelo integrado (Garver & Mentzer, 1999; Ullmann, 2000).

Abaixo, as etapas do processo de modelagem de equagdes estruturais sdo

detalhadas nos itens a seguir.
4411 Desenvolvimento dos Mode os de Medidas e Estruturd

Antes mesmo de tratar da construcdo dos modelos estrutural e de mensuragéo,
cabe ao pesquisador desenvolver o modelo tedrico que devera ser comprovado
empiricamente ao longo do estudo. A partir da proposicdo de um modelo tedrico e da
definicdo de relacBes entre os construtos, é constituido o diagrama de caminhos’, que
consiste na representacdo gréfica e esquemética das rel agdes causais entre 0s construtos.
Nesse diagrama, o0 pesquisador pode apresentar ndo apenas as relaces preditivas entre
os construtos (relagdes entre varidvels dependentes e independentes), mas também as
relagbes associativas (correlacdes) entre os construtos e indicadores (Hair Jr. et a.,

1998). Com a sua elaboracdo, é possivel redlizar a especificagdo do modelo com a

" Livre tradugao para path diagram.



definicdo das equacOes estruturais, suas ligaces entre os construtos e 0 modelo de

mensuracéo adotado para medir os construtos.

Na Figura 10 e 11, sdo apresentados os modelos do estudo (lojas fisicas e lojas
virtuais), elaborados a partir do modelo tedrico e das definicdes de operacionalizacdo
das varidveis. Cabe salientar que, nos model 0s a seguir expostos, a notagdo utilizada é a
seguinte:

Xn corresponde aos erros de mensuracéo
Os retangulos indicam as variaveis manifestas (observaveis) do estudo

As elipses correspondem as varidvel's latentes ou construtos .

No Anexo 2, sdo apresentadas as variaveis do estudo com seus respectivos

codigos e nomes.



Figura 10 - Modelo de M ensuracéo para Lojas Fisicas
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Figura 1l - Modelo de Mensuracéo para Lojas Virtuais
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Com o desenvolvimento dos model os estrutural e de mensuragéo, foi estabelecido
0 tipo de matriz de dados a ser empregado como base para 0 processo de estimacéo

(Hoyle, 1995b), conforme segue.

4.4.1.2 Selecio daMatriz de Entrada, Método de Estimago e indices de Ajustamento

A matriz de dados empregada em modelagem de equagles estruturais pode ser
gerada a partir de uma matriz de correlagdo ou de uma matriz de covariancia entre as
variaveis do modelo. Caso o pesquisador busgue o entendimento o padrdo de
relacionamento entre as varidveis latentes, a matriz de correlaco é a mais adequada.
Para redlizar comparagbes entre amostras de populagbes distintas, a matriz de
covariancia se faz mais eficaz (Hair Jr. et a., 1998; Hoyle & Panter, 1995). Como o
intuito do estudo € o desenvolvimento de modelo, optouse pelo uso da matriz de

covariancia como base para entrada de dados para a avaliagdo do modelo integrado.

O proximo passo a ser dado consiste na definicdo de como o modelo serd
estimado. Dentre as técnicas existentes para a estimacéo de parametros, destacam-se a
maximum likelihood (ML) e normal theory generalized least squares (GLS), que
requerem o uso de variaveis métricas e a normalidade de sua distribuicéo. Segundo Hair
Jr. et a. (1998), a primeira abordagem tem como vantagem uma maior eficiéncia
guando a premissa de normalidade multivariada é encontrada, sendo amplamente
empregada na maioria dos softwares destiandos a modelagem de equagbes estruturais.
(p.605). Uma limitag&o desse tipo de estimagao reside na sua suscetibilidade a dimenséo
da amostra de pesquisa, pois quanto maior 0 numero de casos em andlise (acima de 400
casos), maior serd a sensibilidade da técnica para detectar diferencas entre os dados,
prejudicando as medidas de gustamento do modelo. Nesse estudo, optou-se pela
utilizacdo da maximum likelihood com o emprego do processo de estimacdo
bootstrapping® para a correcdo de erros ndo padronizados, mesmo com a grandeza da

amostra do estudo (n=2634). Para verificar os efeitos da dimensdo da amostra sobre o

8 Segundo Hair Jr. et al. (1998), o bootstrapping é um processo de estimagao do modelo através do qual
os erros padroni zados ndo sao cal culados com a concepgao estatistica, mas sim baseados nas
observagdes empiricas (pelareplicacdo dos dados originais da amostra).
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processo de estimacdo, foram analisadas sub-amostras e os indices de gustamento do
modelo, que ndo apresentaram melhorias significativas nos resultados de gjuste do

model o proposto.

Para a apreciacdo do nivel de adequacdo do modelo proposto aos dados, foram
utilizadas medidas de gustamento que possibilitam verificar o grau em que o modelo
prediz a matriz de covariancia ou correlacdo (medidas absolutas), bem como a
comparagdo do modelo proposto com um modelo nulo (medidas incrementais) (Hair Jr.
et al., 1998). Para efeito desse estudo, foram considerados os dois grupos de indices
abaixo expostos.

a) indices de Ajuste Geral

= Qui-quadrado sobre graus de liberdade (72 / GL): indice de gjuste absoluto que
demonstra as disparidades entre as matrizes estimada e observada, indicando
gue guanto maior a grandeza do Qui-quadrado em relacdo aos graus de
liberdade, maiores serfo as diferencas entre as duas matrizes. E assumido como
aceitaveis valores para relaciio inferiores a cinco (5). E importante
ressaltar que consiste em um indicador extremamente sensivel ao tamanho da
amostra de pesquisa, hdo devendo ser interpretado de modo isolado (Anderson
e Gerbing, 1988; Hair Jr. et ., 1998).

» Goodness-of-fit (GFI): medida absoluta ndo padronizada que varia de zero
(quste fraco) a um (guste 6timo), a partir da comparacdo dos residuos
decorrentes das duas matrizes de dados (observada e estimada), tendo como
valores aceitaveis iguais ou superiores a0,8.

» Root Mean Sguare Error of Approximation (RMSEA): indice empregado para
a correcdo da tendéncia apresentada pelo teste de Qui-Quadrado de rejeitar
modelos especificados a partir de grandes amostras. Consiste na avaliagdo da
discrepancia entre o grau de liberdade da raiz quadrada da média dos residuos
dos modelos observados e esperados ao quadrado, tendo como intervalos de
aceitacdo entre 0,05 € 0,08 (Hair Jr.et al., 1998)

b) indices de Ajuste Comparativo

= Normed Fit Index (NFI): € uma medida de gjuste incremental decorrente da

comparacdo entre o modelo proposto e o modelo nulo e muito empregada em
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estudos de equagOes estruturais (Hair Jr. et a., 1998). Pode variar de zero a um,
sendo valores superiores a 0,9 considerados satisfatorios.

» Tucker-LewisIndex (TLI): considerado o indicador mais robusto, combina uma
medida de parcimbnia em um indice comparativo entre os modelos proposto e
nulo, com valores de aceitacdo idénticos ao NFI (Hair Jr. et al., 1998).

= Comparative Fit Index (CFl): medida incremental que compara, de forma
global, os modelos estimados e nulos ou independentes. Seu intervalo de
variagdo € de zero a um, sendo que vaores proximos a um indicam
gustamento satisfatorio. Segundo Hair Jr. et al.(1998), € a medida mais

apropriada para estudos que busgquem o desenvolvimento de modelos.

A avaliacdo dos indices de gjustamento possibilita a0 pesquisador meios para
julgar a necessidade de efetuar potenciais mudancas no modelo proposto, buscando
assim uma maior adequacdo dos construtos e do modelo geral. Segundo Bagozzi (1994),
a reespecificacdo de um modelo deve ser realizada com aporte tedrico para que se
mantenha a légica conceitual. Hair Jr et al. (1998) preconizam que o modelo sga
inicialmente gjustado a partir do exame dos residuos, excluindo varidvels que estgjam
prejudicando o modelo com covariancias com T-value (ou residuo gjustado) superior a
2,58. Outro procedimento sugerido € o estabelecimento de novas relagBes entre as
variaveis latentes ou entre os construtos, havendo, evidentemente, suporte tedrico para

tanto.

As medidas acima expostas foram utilizadas no processo de avaliacdo do modelo
de medidas ou mensuracdo, detalhado a partir da apreciacdo individual de cada

construto que compoe o0 modelo tedrico proposto.

4.4.1.3 Avaliacédo do Modelo de Medidas

Segundo Garver & Mentzer (1999), o uso da andlise fatorial confirmatéria
consiste em uma técnica de analise apropriada para a verificagcdo de cada construto ou
variavel latente que forma o modelo proposto, a partir da andlise da
unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a vaidade

discriminante dos construtos. Essa técnica difere da andlise fatorial exploratoria por



permitir ao pesquisador identificar a relaco entre varidveis manifestas e latentes com
maior grau de controle por meio da atribuicéo de cargas positivas aos indicadores em
Seus supostos fatores e cargas restritas a zero em outros fatores (Hair Jr.et al.apud Perin,
2001). E usuamente empregada como instrumento de verificagio da validade de
contrutos e na avaliagdo de escalas de medida (Anderson & Gerbing, 1988; Hair Jr. et
al., 1998).

Na avaliagdo das propriedades de um construto, o primeiro ponto a ser
diagnosticado é a verificacdo da identificacdo do modelo. Segundo Hair Jr. et al. (1998,
p.608), os problemas de identificacdo sdo caracterizados pela inabilidade do modelo
proposto em gerar estimativas significativas e l6gicas. Para contornar essa situagéo,
sugere-se a presenca de uma maior nimero de equacbes do que variaveis nao
conhecidas, ou sgja, ha mais informagoes na matriz de dados do que parametros para
serem estimados. Um meio para gerar uma maior identificacdo do modelo, € a fixagcdo
do vaor da variancia dos construtos em “1”, o que possibilita o célculo das cargas
fatorais do construto (Byrne apud Hoffmann, 2002).

A segunda propriedade a ser analisada é a unidimensionalidade dos construtos.
Essa consiste no grau em que os indicadores representam uma Unica variavel latente ou
construto (Garver & Mentzer, 1999). E condiciio basica para a avaiacdo da
confiabilidade de um construto, sendo representada quando os indicadores formadores
de um construto apresentam um gjuste aceitavel para um modelo com um Unico fator ou
dimensdo (Hair Jr. et al., 1998). Nesse estudo, a unidimensionaidade foi avaliada a
partir da andise dos residuos padronizados por construto. E constatada
unidimensionalidade quando os residuos padronizados sdo baixos (menores que 2,58) e

um nivel de significancia de 5%.

A confiabilidade dos construtos é outro aspecto a ser considerado na avaliagéo
individual das variaveis latentes. A confiabilidade indica o grau de consisténcia interna
entre os multiplos escores de uma variavel, referindo-se a extensdo na qual um mesmo
instrumento de medidas produz resultados coerentes em diversas mensuragoes (Dillon et
a., 1994; Malhotra, 2001) . Nesse estudo, os construtos foram submetidos ao teste de

confiabilidade composta e a medida de varidncia extraida que indica o quanto da
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variancia dos indicadores observavels pode ser explicada pelos respectivos construtos
latentes (Hair Jr. et al., 1998). Para tanto, foram utilizadas as formulas propostas por

Fornell e Larcker (1981), como segue:

(Sl
Confiabilidade do Construto =
(SI)? + Sej
Sl 2
Variancia Extraida =
Sl 2+ Sgj

onde | indica a carga fatoria) padronizada da relagdo entre o indicador e a variavel

latente, e ; representa o erro de mensuragéo do indicador. Os limites de aceitagédo para a
confiabilidade composta do construto sdo superiores a 0 e iguais ou maiores que 0,50
para a variancia extraida (Hair J. et al., 1998). Os resultados das andlises da
confiabilidade composta e da variancia extraida das variaveis latentes sdo expostos no

Capitulo 5.

A verificagcdo da validade indica se o instrumento de medida captura de forma
precisa aquilo que pretende mensurar (Evrard et a., 1997). Entre as principais formas de
validade verificadas pelos pesquisadores (Hair Jr. et a., 1998; Churchill, 1999;
Malhotra, 2001; Perin, 2002) encontram-se: a validade preditiva, ligada a predicédo de
acuracidade de uma forma de comportamento externa a medida do instrumento per se a
validade de contelido, ligada a correspondéncia entre as variaveis manifestas utilizadas
no instrumento e as definicdes tedricas do construto avaliado; a validade do construto,
gue busca identificar se esse de fato esta sendo mensurado e quais os indicadores
empiricos relacionamse com seus construtos tedricos, sendo considerado tanto a
validade convergente (medidas relacionadas ao mesmo construto possuem correlacéo
entre si) quanto a validade discriminante (divergéncia de medidas relacionadas a
diferentes construtos); e, por fim, a validade nomoldgica, ligada a correspondéncia dos

resultados obtidos com a base tedrica constituida.

Nesse estudo, a validade convergente foi verificada, segundo a sugestéo de Garver
& Mentzer (1999), por meio da apreciacdo da significancia estatistica dos paréametros

estimados, verificada a partir dos seus respectivos t-values. Considera-se vdélido
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(aceitavel) quando cada uma das cargas fatorais relativas aos indicadores associados a
variavel latente apresenta significancia estatistica (p<0,05), isto é, possui t-value maior
ou igua a 1,96, equivalente a dois desvios-padréo (Dunn, Seaker e Waller, 1994,
Garver e Mentzer, 1999; Perin, 2001).

Na verificagdo da validade discriminante, empregou-se o0 procedimento de
comparacdo entre a variancia extraida do construto com as sSuas variancias
compartilhadas, representadas por seus quadrados dos coeficientes de correlagdo, com
os demais construtos (Fornell & Larcker, 1981). Ha validade discriminante quando os
construtos apresentam variancias extraidas maiores do gque as respectivas variancias

compartilhadas.

A partir da avaliagdo das premissas de unidimensionalidade, da confiabilidade e
das validades convergente e divergente dos construtos do modelo, buscou-se a avaliacéo

do modelo estrutural, conforme detalhado a seguir.

4.4.1.4 Avaliacdo do Modelo Estrutural

A avaliagdo das relagbes estruturais hipotetizadas entre os construtos foi realizada
para a avaliacdo do modelo integrado proposto. Por meio deste, busca-se avaliar os
indicadores de agjsutamento do modelo e da significancia e magnitude dos coeficientes
de regressdo estimados para cada equacdo estrutural (Hair Jr.et al., 1998; Garver e
Mentzer, 1999; Ullman, 2000).

Sdo considerados significantes os coeficeintes de regressdo que apresentarem t-
values superiores a 1,96 (nivel de significancia de 0,05) (Dunn, Seaker e Waller, 1994).
Possuindo coeficientes significativos, existe comprovacdo empirica das relacfes entre
0s construtos establecidos no modelo (Hair Jr. et al., 1998). Quanto ao uso das medidas
de guste para avaliacdo do modelo, Garver e Mentzer (1999) afirmam que, havendo
uma avaliacdo satisfatoria desses indices dentro das faixas de aceitagdo, o modelo

possui validade preditiva.
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Por fim, conforme os resultados encontrados no processo de avaliagéo do modelo,
reespecificagdes do modelo podem ser requeridas. Esse processo ocorre a partir da
adicdo ou reducdo do nimero de paréametros estimados no modelo original, desde que
exista justificac@o tedrica para sua realizagdo (Hair Jr. et al., 1998). Outro processo
recomendado para o aprimoramento de modelo é a comparacdo do modelo origina a
modelos rivais. A partir dessa avaliagdo, busca-se identificar aquele modelo que
apresenta melhor gjuste aos dados de pesquisa, tendo como premissa que, do mesmo

modo que as respecificagbes de modelos exigem, estes possuam forte embasamento
teorico.

No capitulo que segue, os resultados da avaliacdo do modelo integrado, bem como
0s procedimentos estatisticos anteriormente descritos sao apresentados para os dados do
estudo.



5 RESULTADOS

O capitulo que segue estd organizado em quatro seces, de acordo com 0s
procedimentos descritos no método de pesquisa. Inicialmente, a amostra de estudo é
caracterizada, destacando o perfil do comprador participante dessa investigacdo. Em
seguida, sdo0 expostas as estatisticas univariadas dos indicadores formadores dos
construtos do modelo proposto, para que se possa ter conhecimento do comportamento
individual de seus elementos componentes. Na secdo seguinte, os construtos s&o
avaliados quanto a sua validade individual, sendo verificadas a unidimensionalidade, a
confiabilidade, a validade convergente e discriminante. Por fim, sGo apresentados o0s
resultados quanto a avaliacdo do modelo integrado e ao teste das hip6teses de estudo
para os dois modelos de comportamento de compra por impulso (lojas fisicas e lojas

virtuas).

5.1 Anélise Descritiva da Amostra

A amostra empregada na andise contou com 2.634 casos, apés a exclusdo de
casos considerados outliers e com nimero expressivo de missing values. Como fora
anteriormente comentado, foram colocadas variaveis de caracterizacdo do respondente,
conforme exposto abaixo.

O instrumento, aplicado a partir do envio de mensagens e etronicas com link para
pagina especifica na Internet, possibilitou atingir compradores usuais de lojas virtuais
distribuidos em todo o pais. A distribuicdo geografica dos entrevistados apontou uma
maior concentragdo nos estados brasileiros de maior representatividade populacional e
na atividade de consumo, como S&o Paulo (44,6%), Rio de Janeiro (16,9%), Minas
Gerais (8,2%) e Espirito Santo (0,9%), correspondendo a Regido Sudeste 70,6% dos
respondentes. A Regido Sul, representada pelos estados do Parana (6,1%), Rio Grande
do Sul (4,9%) e Santa Catarina (2,6%), corresponde a 13,6% dos entrevistados. No
Gréfico 1, sdo apresentados os dez estados que mais contribuiram na composi¢éo da

amostra.



Graéfico 1- Distribuicdo Geogr afica dos Elementos da Amostra
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Dentre os entrevistados, observou uma leve superioridade das mulheres na
composi¢ao da amostra, correspondendo a 52,5% dos entrevistados. Deve-se ressaltar
gue, ao contrério do cenario existente nos primoérdios do comércio eletrénico, quando o
sexo masculino utilizava com maior intensidade a rede para realizacdo de transagoes, o
contingente feminino tem participado com maior representatividade no conjunto das
transacOes realizadas pela Internet, devendo registrar aumentos mais expressivos nos

proximos anos (Ernst & Y oung, 2001).

Tabela 1 - Sexo
SEXO FREQUENCIA % DE RESPOSTAS
Masculino 1251 47,5
Feminino 1383 52,5
Total 2634 100,0
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No que tange a faixa etéria do entrevistado, percebe-se na Tabela 2 que a maior

parte dos respondentes encontra-se com idade na faixa de 19 a 35 anos de idade,

correspondendo a 66% da amostra. Entretanto, observa-se uma distribuicdo regular

entre a totalidade das faixas etérias.

Tabela 2 — ldade em Faixas

IDADE EM FAIXAS FREQUENCIA | % DE RESPOSTAS | % ACUMULADO
Até 18 anos 40 15 15
De 19 a 25 anos 665 25,2 26,8
De 26 a 30 anos 629 23,9 50,6
De 31 a 35 anos 412 15,6 66,3
De 36 a 40 anos 336 12,8 79,0
De 41 a 45 anos 257 9,8 88,8
De 46 a 50 anos 142 5,4 94,2
Mais de 50 anos 153 5,8 100,0
Total 2634 100,0

Quanto a renda familiar do entrevistado, € licito afirmar que grande parte dos

respondentes desse estudo possui rendimentos que permitem a realizacdo de compras

pela Internet, porém ndo podem ser considerados propriamente abastados, pois 66,6%

da amostra aufere receitas totais de até R$ 4.000,00.

Tabdla 3 - Renda Familiar

RENDA FAMILIAR FREQUENCIA | % DE RESPOSTAS | % ACUMULADO
Até R$2.000,00 790 30,0 30,0
De R$ 2001,00 a R$ 3.000,00 579 22,0 52,0
De R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 386 14,7 66,6
De R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 293 11,1 77,8
De R$ 5.001,00 a R$ 6.000,00 183 6,9 84,7
Mais de R$ 6.000,00 403 15,3 100,0

Total 2634 100
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Em sua grande maioria, os entrevistados exercem atividade remunerada (82,7%),

havendo um predominio de individuos que sdo empregados (57,%), seguidos daqueles

considerados autdnomos (15,0%).

Tabela 4 — Tipo de Ocupacao

TIPO DE OCUPAGCAO FREQUENCIA | % DE RESPOSTAS
Estagio 109 4,1
Emprego 1518 57,6
Empresério 267 10,1
Auténomo 393 15,0
N&o trabalha 347 13,2
Total 2634 100,0

No que tange ao envolvimento da atividade de compra em geral, verificase que
a grande maioria dos entrevistados o faz em cardter semana (51,6%), principa mente
sozinhos (46,5%) ou acompanhados de seus conjuges ou namorados (30,1%), conforme

pode ser constatado nas Tabelas 5 e 6 abaixo.

Tabela 5 —Frequéncia de Compras

FREQUENCIA DE COMPRAS FREQUENCIA | % DE RESPOSTAS
Diariamente 527 20,0
Semanalmente 1358 51,6
Quinzenalmente 367 13,9
Mensalmente 301 11,4
Menos que mensalmente 81 3,1
Total 2634 100,0

Destaca-se que as grandes compras mensais, principamente de itens de
alimentagdo, higiene e limpeza, tradicionalmente concentradas em uma Unica ocasido
nos periodos inflacionérios, na caracterizagdo dessa amostra de pesguisa ndo se fazem
presentes com representatividade (11,4%), estando distribuidas em atividades de

compra mais frequentes.
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Tabela 6 — Forma de Realizacdo das Compras

FORMA DE REALIZAGAO DAS COMPRAS | FREQUENCIA | % DE RESPOSTAS
Sozinho 1225 46,5
Acompanhado de namorado / cdnjuge 794 30,1
Acompanhado de amigos 116 4.4
Acompanhado de filhos 82 3,1
Acompanhado de filhos e cbnjuge 237 9,0
Acompanhado de outros parentes 175 6,6

Total 2629 100,0

Os entrevistados apontaram que acessam a Internet de modo regular, sendo

88,4% destes o fazendo, no minimo, uma vez por semana. Dessa forma, percebe-se que

0 publico entrevistado ndo se caracteriza por ser usuario eventual da rede, utilizando-a

com freqUéncia.

Tabela 7 — Freqluéncia de Uso da I nter net

FREQUENCIA DE USO DA INTERNET FREQUENCIA | % DE RESPOSTAS
Menos de 1 vez por semana 306 11,6
Entre 1 a 2 vezes por semana 1116 42,4
Entre 3 a 4 vezes por semana 871 33,1
Mais de 4 vezes por semana 341 12,9
Total 2634 100,0

O publico entrevistado, quando questionado sobre o local de acesso a Internet,

apontou o predominio do uso desde suas residéncias. Cabe ressaltar que um nimero

igualmente expressivo, porém inferior, indicou o acesso a partir de seus locais de
trabalho. Por tratar-se de uma questéo de escolha multipla, foi evidenciado que parte

dos entrevistados utiliza a Internet no seu trabalho e também em seus domicilios.
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Tabela 8 - Local de Acesso a | nter net

LOCAL DE ACESSO A INTERNET FREQUENCIA % DE RESPOSTAS
Na residéncia 2132 81,1
No trabalho 1591 60,5
Na escola ou universidade 227 8,6
Em cybercafés 46 1,7
Outros 79 3
Total 2634 100,0

Nota: A soma total dos percentuais ultrapassa os 100% uma vez que o entrevistado poderia registrar
mais de um local utilizado para acessar a Internet

Observando a variavel fregliéncia de compra pela Internet, verifica-se que o perfil
dominante na amostra € o dos compradores fregientes ou heavy buyers, que fazem

aquisicdes na rede pelo menos trés vezes ao més (82,3%).

Tabela 9 - Frequiéncia de Compra pela Inter net

FREQUENCIA DE COMPRA PELA FREQUENCIA | % DE RESPOSTAS
INTERNET
Comprei apenas uma vez 42 1,6
Menos de uma vez por més 153 5,8
De 1 a 2 vezes por més 272 10,3
De 3 a 4 vezes por més 2167 82,3
Total 2634 100,0

Dentre os produtos adquiridos com maior freqiiéncia pela Internet, destacam-se os
Cd's (75,8%), livros e revistas (68,%) e equipamentos eletronicos (40,1%). A
preferéncia por esses tipos de bens é coerente com as demais pesquisas realizadas sobre

0s produtos mais adquiridos em lojas virtuais (Ernst & Y oung, 2001).
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Tabela 10 - Produtos Adquiridosem Lojas Virtuais

PRODUTOS ADQUIRIDOS EM LOJAS FREQUENCIA | % DE RESPOSTAS
VIRTUAIS (n=2634)

Cd’s 1994 75,8
Livros e revistas 1802 68,5
Eletrdnicos 1054 40,1
Eletrodomésticos 849 32,3
Computadores e softwares 788 30,0
Brinquedos 751 28,6
DVD e acessorios 746 28,4
Artigos de papelaria 590 22,4
Perfumaria e cosméticos 566 21,5
Alimentos e bebidas 450 17,1
Esporte e ginastica 376 14,3
Cama, mesa e banho 357 13,6
Flores 344 13,1
Higiene e Limpeza 322 12,2
Jéias 58 2,2
Automoveis e motos 40 1,5
Imoveis 14 0,5
Outros 732 27,8

Nota: A soma total dos percentuais ultrapassa os 100%, uma vez que o entrevistado
poderiaregistrar mais de um produto adquirido na Internet.

Em sintese, os dados registrados pelas variaveis relativas a caracterizacdo da
amostra demonstram um predominio de compradores freqlientes em lojas virtuais,
residentes na Regido Sudeste no pais, com renda familiar até R$ 4.000,00 (exercem
atividade remunerada) e faixa etaria entre 19 e 35 anos. Acessam a Internet com
regularidade de casa e/ou de seu trabalho, adquirem principalmente Cd’s, livros e
revistas em lojas virtuais. Logo, percebe-se que o perfil do entrevistado em andlise é de
um individuo gque possui bons conhecimentos e dominio do uso da Internet e de seu

emprego para a atividade de compras.
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5.2 Andlise Univariada dos Construtos

Nessa secdo, serdo andisadas as varidvels (indicadores) que compdem 0s
construtos do model o proposto nesse estudo. Para tanto, foram consideradas as medidas

estatisticas de média, mediana e desvio padréo, divididas por construtos.

Antes de discutir as estatisticas dos indicadores, é importante destacar a natureza
das escalas empregadas nos construtos abaixo discriminados. Foi utilizada uma escala
bi-etapica de seis pontos, envolvendo a discordancia (1 — totalmente, 2 — muito e 3 —
pouco) a concordancia (4 - pouco, 5 — muito, 6 — totalmente), para avaliagdo dos
construtos de Impulsividade, Circulacdo e Compra por Impulso. Para os construtos de
Elementos Ambientais (lojas fisicas e virtuais), empregou-se uma escala de importancia
de cinco pontos, onde “1” foi considerado como “Nenhuma Importancia’ e “5” como
“Total Importancia’. Ja para a avaiacéo da intensidade das emogdes decorrentes da
compra por impulso, a escala adotada continha sete posi¢des, partindo de “Nada’ (1) até
“Bastante” (7), conforme a escala original (Watson et al., 1988).

Na Tabela 11, os indicadores formadores do construto Impulsividade s&o
descritos. Conforme a escala original desenvolvida por Youn (2000), vinte e quatro
indicadores estdo organizados em cinco dimensbes. necessidade de compra (urg),
emocOes positivas (emo), gerenciamento do humor (hum), deliberagdo cognitiva (del) e

desconsideracdo com o futuro (fut).

Tabela 11 - Andlise Univariada do Construto de Impulsividade

IND. INDICADOR MEDIA | MEDIANA | D.P.

Ul [Tenho dificuldade para controlar meus impulsos de compra 2,51 2 1,58
Sinto uma necessidade de comprar um item o mais rapido possivel

u2 ~ N ~ 1,99 1 1,35
para ndo ter a sensac¢do de ndo ter comprado nada

U3 Quando passeio pelas lojas ou sites de venda, ndo descanso 2 o5 5 147
enguanto ndo encontro um item atraente para comprar ’ '

U4 Sinto-me desamparado quando vejo algo atraente na loja ou site de 231 > 1,43
venda

U5 [ A necessidade de comprar algo surge de repente e me surpreendo 2,84 3 1,53
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Tabela 11 - Andlise Univariada do Construto de | mpulsividade (Continuacao)

IND. INDICADOR MEeDIA | MEDIANA | D.P.
E1 | Quando fago compras por impulso, me divirto e fico entusiasmado 2,59 2 1,61
E2 | Sinto uma vibragdo quando compro algo por impulso 2,78 3 1,64
E3 | Gosto da sensacdo de comprar impulsivamente 2,49 2 1,56
E4 | Tenho uma sensacao de prazer quando compro algo por impulso 2,81 3 1,61
H1 [ Compro um produto para melhorar meu humor 2,67 2 1,62
H2 | Quando estou deprimido, saio e compro algo impulsivamente 2,19 1 1,52
H3 | Asvezes, compro algo para me sentir bem 3,68 4 1,65
H4 | Compro produtos por impulso quando estou chateado 2,39 2 1,57
H5 [Compra é uma forma de reduzir o estresse da vida cotidiana 3,12 3 1,69
D1 Gerglmente penso em op¢Bes de produto para fazer um bom 3.85 > 1.22
negoécio
D2 | Sou um consumidor cauteloso 3,52 2 1,34
D3 Mesmo_gAual_wdo vejo algum produto atraentg, penso nas 3.62 > 1.37
conseqiiéncias de sua compra antes de fazé-la
D4 Quando tenho que fazer uma decisdo de compra, geralmente levo 360 2 133
algum tempo para avaliar todos os aspectos da compra ' '
D5 Quando compro coisas, em geral sou mais lento e reflexivo do que 306 3 157
rapido e descuidado no processo de compra ' '
F1 Quando eu vou as compras, compro coisas que nao pretendia 3.07 3 153
adquirir ' '
F2 | Eutendo gastar meu dinheiro assim que o recebo 2,55 2 1,53
F3 | Sou uma pessoa que faz compras ndo-planejadas 3,24 3 1,59
F4 | Compro coisas mesmo nédo podendo paga-las 1,74 1 1,26
g5 | Frequentemente, compro produtos que ndo necessito, mesmo 234 5 1.48

sabendo que possuo pouco dinheiro sobrando

Notas: As variaveis D1, D2, D3, D4 e D5, para efeito de andlise, tiveram seus escores invertidos,
sendo apresentados na tabela acima seus escores originais (sem inversao). A escala utilizada foi
abietapica de 6 pontos, variando de discordo (1 - totalmente, 2 - muito e 3 - pouco) a concordo
(4 - pouco, 5 - muito e 6 - totalmente).

Percebe-se na tabela acima que, de uma forma geral, as médias apresentaram um
pegueno grau de concordancia (ata discordancia com as afirmagdes), oscilando entre
1,74 a 3,85 como escores médios. Essa situacdo foi percebida por Youn (2000) no seu
estudo do desenvolvimento da escala, indicando a tendéncia do individuo em ndo
reconhecer seu comportamento impulsivo. Isto fica mais claro nos indicadores de menor
escore como “Compro coisas mesmo ndo podendo pagéa-las’ (F4). No outro extremo,

existe 0 reconhecimento que a compra impulsiva pode proporcionar sensagcoes
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agradaveis, como as questdes relacionadas ao construto gerenciamento do humor, como,

por exemplo, nas questdes H3 e H5.

Na tabela que segue, sdo apresentadas as estatisticas descritivas dos indicadores
formadores do construto Circulacdo. Percebe-se que os entrevistados admitem a
atividade de circulagdo ou permanéncia dentro da loja ou site sem uma necessidade de
compra previamente reconhecida, apenas como uma atividade recreacional. De forma
contraditoria, o indicador C2 (Dedico maior atencdo aos itens que planejo adquirir), que
teve seu escore invertido, sugere que o consumidor mantém o foco na sua atividade de
compra nos itens de compra plangjada. Logo, percebe-se o paradoxo entre a compra
como um ato de lazer e a atividade de compra premeditada.

Tabela 12 - Andlise Univariada do Construto de Circulacéo

IND. INDICADOR MEeDIA | MeEDIANA | D.P.
C1 | Quando vou fazer compras, gosto de ficar “apenas olhando” as lojas 3,93 4 1,46
C2 | Dedico maior atengdo para os itens que planejo adquirir 5,05 S 112
- Qlt(;uantldade de tempo que gasto somente olhando os produtos é 3.90 4 1,55

Notas: A variavel C2, para efeito de andlise, teve seus escores invertidos, sendo apresentados natabela
acima seus escores originais (sem inversdo). A escala utilizada foi a bietapica de 6 pontos,

variando de discordo (1 - totalmente, 2 - muito e 3 - pouco) a concordo (4 - pouco, 5 - muito e
6 - totalmente).

O estudo ora apresentado caracteriza-se por contemplar em um modelo
modificado, duas realidades distintas de ambientes de compra: as lojas fisicas e as lojas
virtuais presentes na Internet. Para tanto, conforme detalhamento exposto na secéo
4.2.3, foram levantados elementos de loja das duas situacOes e avaliada a relevancia
percebida pelo consumidor destes na ocorréncia de suas compras por impulso. Abaixo,

sd0 apresentados os indicadores presentes nas lojas virtuais e suas respectivas
estatisticas descritivas.
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Tabela 13 - Andlise Univariada do Construto de Elementos Ambientaisde Loja

Virtual (Internet)

IND. INDICADOR MEebIA | MeDIANA | D.P.
INT1 |Itens em promocéo 3,86 4 1,05
INT2 | Rapidez do site na busca de produtos 4,11 4 0,97
INT3 | Aceitagdo de cartédo de crédito 4,08 5 1,22
INT4 | Disponibilidade de tempo 3,92 4 1,01
INT5 | Credibilidade da empresa 4,66 5 0,71
INT6 | Disponibilidade imediata do produto 4,34 5 0,85
INT7 | Animacéo do site (figuras) 2,89 3 1,24
INT8 | Apresentacdo de caracteristicas detalhadas do produto 4,51 5 0,75
INT9 | Apresentacdo de dados da empresa 4,03 4 0,97
INT10 | Pregos mais baixos em relagdo as lojas tradicionais 4,62 5 0,72
INT11 | Custo do frete reduzido ou inexistente 4,62 5 0,73
INT12 | Prazo de entrega rapido 4,50 5 0,78
INT13 | Influéncia de familiares ou amigos no momento em que estou
navegando na Internet 2,15 2 1,13
INT14 | Combinacgédo de cores e fontes (tipo de letra) empregadas 2,32 2 1,15
INT15 | Mdsica ou trilha sonora reproduzida no site 2,01 2 1,15
INT16 | Rapidez para fechar o pedido e efetuar a transacao 4,16 4 0,92
INT17 | Forma de acompanhamento do pedido ap6s sua realizagéo 4,35 5 0,84
INT18 | Possibilidade de parcelar o pagamento 4,36 5 0,95
INT19 | Aceitacéo de boleto bancério 3,46 4 1,44

Notas: A escala utilizada possui 5 pontos, variando de Nenhuma Importéncia (1) a Total Importancia

(5).

Como se constata acima, os aspectos ligados a prego (INT10 e INT11) e prazo de

entrega (INT12), assim como a credibilidade da loja virtual (INT5), sGo percebidos

como os elementos de maior relevancia para a ocorréncia de compras impulsivas em

transacOes pela Internet, tendo elementos de apresentacdo do site menor importancia

percebida. Abaixo, os e ementos do ambiente de loja fisica sdo descritos.
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Tabela 14 - Andlise Univariada do Construto de Elementos Ambientaisde Loja

Fisca

IND. INDICADOR MEDIA | MeDIANA | D.P.
ILF1 | Disponibilidade de tempo 3,56 4 1,14
ILF2 | Conhecimento da disposicao dos produtos dentro da loja 3,71 4 1,05
ILF3 | Aceitacdo de cartdo de crédito 4,01 4 1,21
ILF4 | Itens em promocé&o 4,33 5 0,90
ILF5 | Distribuicdo de brindes ou degustacao de produtos 3,30 3 1,26
ILF6 |lluminagdo do ambiente 3,63 4 1,06
ILF7 | Displays ou cartazes de produtos 3,44 3 1,07
ILF8 | Atendimento dos vendedores 4,32 5 0,94
ILF9 | Som ambiente agradavel 3,41 3 1,16
ILF10 | Disponibilidade imediata do produto (produto em estoque) 4,52 5 0,80
ILF11 | Facilidade de circulacédo dentro da loja 4,23 4 0,89
ILF12 | Precos baixos 4,59 5 0,74
ILF13 | Possibilidade de testar o produto 4,27 4 0,88
ILF14 | Sugestdes de alguém que esta me acompanhando 3,08 3 1,15
ILF15 | Possibilidade de parcelar o pagamento 4,17 4 1,04
ILF16 | Ambiente perfumado 2,91 3 1,21
ILF17 | Apresentacéo dos vendedores 3,73 4 1,07
ILF18 | Apresentacao das vitrines 3,81 4 1,02
ILF19 | Credibilidade da empresa 4,54 5 0,80

Notas: A escala utilizada possui 5 pontos, variando de Nenhuma Importancia (1) a Total Importancia (5).

No ambiente de loja fisica, os elementos de maior importancia estéo associados ao
preco (ILF4 e ILF12), a credibilidade da empresa (ILF19), a disponibilidade imediata de
produto (ILF10) e ao atendimento dos vendedores (ILF8). Evidencia-se que, de uma
forma geral, os fatores influentes reconhecidos pelo comprador como eventual gatilho
para compras impulsivas, assemelham-se entre 0s dois ambientes, sejam estes fisicos ou

virtuais.

Para avaliacdo da ocorréncia de compras por impulso, foram avaliadas duas
variaveis observavel's, sendo uma designada para 0 modelo de compras por impulso em
lojas fisicas e a outra para 0 modelo de compras pela Internet. Percebe-se entre as

meédias das duas que as compras impulsivas em lojas fisicas ocorrem em uma maior
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proporcéo dos entrevistados do que as compras por impulso em lojas virtuais, sugerindo

gue o meio fisico pode proporcionar uma maior freqliéncia de compras impulsivas.

Tabela 15 - Andlise Univariada da Compra por Impulso

IND. INDICADOR MEDIA [ MEDIANA | D.P.

CILF | Geralmente eu compro produtos que néo tinha intengbes de adquirir

antes de entrar na loja 2,72 3 1.47
ClIl | Quando navego pela Internet e entro em uma loja virtual, geralmente
eu compro produtos que nao tinha inten¢Bes de adquirir antes de 243 2 146

entrar nesse site.

Notas: A escala utilizada foi a bietapica de 6 pontos, variando de discordo (1 - totalmente, 2 - muito e
3 - pouco) aconcordo (4 - pouco, 5 - muito e 6 - totalmente).

No que tange as emocdes decorrentes da realizacdo de compras por impulso, nota-
se que as emogdes mais intensas ou freguentemente experimentadas séo positivas,
principalmente atencéo (LF9), aegria (LF10) e interesse (LF1). As emogdes negativas,

como irritacdo, raiva ou culpa, ndo apresentaram médias expressivas.

Tabela 16 - Andlise Univariada do Construto Emocgdes Pés-Compra por | mpulso

em Lojas Fisicas

IND. INDICADOR MEeDIA MEDIANA D.P.
LF1 Interessado 4,49 4 1,67
LF2 Admirado 3,90 4 1,60
LF3 Empolgado 4,25 4 1,65
LF4 Chateado 2,62 3 1,53
LF5 Com raiva 2,20 2 1,39
LF6 Irritado 2,22 2 1,40
LF7 Entusiasmado 4,21 4 1,66
LF8 Inspirado 3,72 4 1,63
LF9 Atento 4,92 5 1,68
LF10 Alegre 4,55 4 1,65
LF11 Orgulhoso 3,61 4 1,68
LF12 Culpado 2,96 3 1,78

Notas: A escala utilizada foi a itemizada de 7 pontos, representando a intensidade da emogao sentida
apbs uma comprapor impulso (1 — Nada e 7 - Bastante).

Conforme exposto na Tabela 17, para os sentimentos gerados a partir das
compras por impulso feitas pela Internet, a partir da andlise univariada dos indicadores

do construto, séo verificados resultados que se assemelham aos encontrados para as
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emocles resultantes das compras impulsivas em lojas fisicas. Os sentimentos que
apresentam as maiores estatisticas de média e mediana sdo idénticos aos dois construtos
(atencdo, aegria e interesse), igualmente ndo havendo destague entre as emocgdes

negativas decorrentes de tipo de compra.

Tabela 17 - Analise Univariada do Construto Emocgdes Pés-Compra por | mpulso

em Lojas Virtuais (Inter net)

IND. INDICADOR MEeDIA MEDIANA D.P.
Web1l Interessado 4,52 4 1,62
Web2 Admirado 3,84 4 1,52
Web3 Empolgado 4,33 4 1,67
Web4 Chateado 2,63 3 1,54
Web5 Com raiva 2,15 2 1,36
Web6 Irritado 2,14 2 1,36
Web7 Entusiasmado 4,33 4 1,62
Web8 Inspirado 3,82 4 1,61
Web9 Atento 5,14 5 1,65
Web10 Alegre 4,68 4 1,59
Web11 Orgulhoso 3,74 4 1,67
Web12 Culpado 3,11 3 1,79

Notas: A escala utilizadafoi aitemizada de 7 pontos, representando aintensidade da emocéo sentida
ap6s uma comprapor impulso (1 — Nada e 7 - Bastante).

A seguir, os procedimentos utilizados para a avaliagdo individual dos construtos

do model o proposto séo discriminados.

5.3 Avaliacdo Individual dos Construtos

Para a avaliacdo individual dos construtos, optou-se pelo emprego da Andlise
Fatorial Confirmatéria (AFC). A técnica permite especificar os relacionamertos entre as
medidas observadas e seus construtos latentes, sendo analisado cada construto
individualmente. Em seguida, estes foram agrupados para avaliar sua validade

discriminante e o grau de correlagdo entre estes.

Para fazer 0 uso apropriado de equacOes estruturais e interpretacdo de seus
resultados, é conveniente avaliar as condic¢des do banco de dados do estudo. A analise
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da normalidade, bem como a deteccdo de outliers e de valores ausentes fnissing
values), possibilita averiguar as propriedades dos dados para o emprego de técnicas
multivariadas, em especial, a modelagem de equacbes estruturais (Kline, 1998).
Conforme foi anteriormente descrito na segdo 4.4, o banco de dados sofreu um processo
de adequacéo com a eliminagdo de outliers e missing values, bem como a constatacéo
dos padrdes de normalidade dos dados de estudo.

Os resultados de cada modelo de AFC (construto) estdo apresentados sob a forma
de tabelas que expdem as cargas fatoriais padronizadas e seus t-values associados, bem
como os indices de gjustamento a serem analisados (qui-quadrado, graus de liberdade,
GFl, CFI, CFI, TLI, RMSEA). indices de confiabilidade e variancias extraidas também
S80 detalhados.

Seguindo as recomendacdes de varios autores (Anderson & Gerbing, 1988; Hair
Jr. et al., 1998; Garver & Mentzer, 1999; Churchill, 1999; Santos, 2001; Perin, 2002),
0s construtos terdo suas validades suportadas se:
(& o modeo de medidas (mensuracdo) se gustar aos dados com indices
considerados satisfatorios;
(b) as cargas fatoriais dos indicadores nos fatores correspondentes forem
grandes e significativas, sendo para este estudo considerados os valores
superiores a 0,50;
() osindicadores de um mesmo construto gerarem indices de confiabilidade
superiores a 0,70 e variancia extraida acima de 0,50;
(d a matriz de residuos normalizados indicar a unidimensionaidade dos
construtos, com valores de residuos gjustados inferiores a 2,58;
() as varidncias extraidas dos construtos forem maiores que as variancias
compartilhadas entre os construtos do modelo, indicando a existéncia de

validade discriminante.

Convém lembrar que 0s valores genericamente aceitos para indicagdo de gjuste do
modelo de medidas foram apresentados na se¢éo 4.5.1.4, quais sejam, razéo entre qui-
gquadrado e graus de liberdade igual ou inferior a5; GFI, TLI, NFI e CFl superiores a
0,90; RMSEA inferior a 0,08.
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Para a avaliac8o da unidimensionalidade dos construtos componentes em andlise,
foi verificada a matriz dos residuos padronizados relativos aos indicadores de cada
variavel latente. Quanto mais reduzidos forem os residuos, menores serédo Sseus
eventuais efeitos sobre o guste gera do modelo. Foram assumidos como
unidimensionais 0s construtos que apresentaram para todos os pares formados por
variaveis observadas, residuos menores que 2,58 (p<0,05). Na sua anaise, nenhum dos
construtos estudados apresentou residuos de seus indicadores superiores a faixa de

aceitacdo, considerando assim as variaveis latentes de estudo como unidimensionais.

Na composi¢cao do modelo proposto, optou-se por avaliar a ocorréncia da compra
por impulso como uma variavel observavel (manifesta), sequindo os procedimentos
adotados por Beatty & Ferrel (1998) em seu estudo. Logo, esta ndo sera descrita e
analisada como um construto, ndo sendo exigidos procedimentos de avaliacdo com o

uso da Andlise Fatorial Confirmatoria.

5.3.1 Avaliagdo do Construto Impulsividade

O construto Impulsividade envolve um fator de segunda ordem (Impulsividade) e
fatores de primeira ordem, que sdo: necessidade de compra, emocdes positivas de
compra, gerenciamento do humor, deliberacdo cognitiva e desconsideragcdo com o
futuro. S8o considerados fatores de segunda ordem os construtos globais que abarcam
multiplas dimensdes, conhecidos como fatores de primeira ordem. Estas dimensfes se
correlacionam, porém representam diferentes aspectos do construto globa (Hair Jr. et
al., 1998).

Na tabela a seguir, sd0 apresentados os indices de ajustamento do construto
Impulsividade. Evidencia-se que o modelo apresenta um bom nivel de gjuste na quase
totalidade dos critérios, com excecdo da relagdo entre qui-quadrado e graus de
liberdade, que permaneceu acima dos vaores de referéncia (menores que 5,0).
Conforme fora anteriormente indicado (ver secdo 4.5.1.4), o uso da relagdo do qui-
guadrado e graus de liberdade como indicador de gjuste é prejudicado em decorréncia

da presenca de grandes amostras (Anderson & Gerbing, 1988; Hair Jr. et al., 1998),
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tornando-se muito sensivel a variacdo das dimensdes amostrais ou de elevado nimero
de parametros. Nessa situagdo, a andlise do guste é complementada pelo uso dos

demais indicadores sugeridos pela literatura.

Tabela 18 — indices de Ajustamento do Construto | mpulsividade

inDICES IMPULSIVIDADE

Qui-quadrado 2903,1
GL (Graus de Liberdade) 245

Qui-Quadrado / GL 11,849
Probabilidade QQ / GL 0,000
GFI (General Fit Index) 0,906
TLI (Tucker-Lewis Index) 0,897
CFI (Comparative Fit Index) 0,908
NFI (Normed Fit Index) 0,901
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Aprox.) 0,064

Na Tabela 19, sdo apresentadas as cargas fatoriais dos indicadores e seus
respectivos t-values. Elas oferecem a informacéo sobre a extensdo na qual uma dada
variavel manifesta € capaz de medir uma variavel latente (Schumacker & Lomax, 1996).
Percebe-se que todos os itens apresentaram cargas significativas nos fatores os quais
eles se propdem medir, indicando estar fortemente relacionados com suas dimensdes

especificas e a presenca de validade convergente para esse modelo de medidas.
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Tabela 19 - Cargas Fatoriais Padronizadas (t-values) do Construto I mpulsividade

INDICADOR | NECESSIDADE DE EMOCOES GERENCIAMENTO DO DELIBERAGAO DESCONSIDERAGAO
COMPRA PosiTivas HumMoR COGNITIVA CcoM O FUTURO

U1 0,789 (0,00)

U2 0,683 (35,43)

U3 0,594 (30,26)

U4 0,501 (25,10)

us 0,573 (29,06)

El 0,778 (0,00)

E2 0,810 (43,69)

E3 0,651 (33,88)

E4 0,874 (47,45)

H1 0,776 (0,00)

H2 0,830 (44,83)

h3 0,541 (27,58)

H4 0,856 (46,45)

H5 0,653 (34,11)

D1 0,576 (0,00)

D2 0,774 (25,90)

D3 0,606 (22,84)

D4 0,642 (23,69)

D5 0,387 (16,24)

F1 0,634 (0,00)

F2 0,584 (25,72)

F3 0,667 (28,63)

F4 0,556 (24,66)

F5 0,750 (31,32)

Notas: Os t-values com valores iguais a zero ndo foram cal culados porque os parémetros respectivos foram
arbitrariamente fixados em 1,0.

Para a avaliagdo da confiabilidade, foram cal culadas as confiabilidades compostas
e as variancias extraidas de cada construto®. Conforme pode ser verificado na Tabela 20,
as dimensdes que compdem o construto Impulsividade apresentam escores superiores a
0,7 para confiabilidade e 0,5 para a variancia extraida, indicando a confiabilidade das

escal as aplicadas para mensurar a Impulsividade.

° Nasegdo0 4.5.1.5 as férmulas para o cél culo da confiabilidade composta e a variancia extraida séo
apresentadas.
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Tabela 20 — Valores para Confiabilidade e Variancia Extraida dos

Indicadores do Construto Impulsividade

CONSTRUTO CONFIABILIDADE V ARIANCIA EXTRAIDA
Necessidade de Compra (U) 0,807 0,554
Emocdes positivas (E) 0,900 0,724
Gerenciamento do Humor (H) 0,905 0,702
Desconsideragdo com o Futuro (F) 0,722 0,508
Deliberagéo Cognitiva (D) 0,750 0,539

Ao verificar a andlise da escala desenvolvida por Youn (2000) para mensuracdo
da impulsividade (Tabela 21), percebe-se que os dados de pesquisa apontam para um
alto nivel de confiabilidade composta, com valor de 0,946, sugerindo que o construto

tem condi¢des para 0 emprego na técnica de equacdes estruturais.

Tabela 21 — Valores para Confiabilidade e Variancia Extraida dos

Indicadores do Construto Impulsividade

CONSTRUTO CONFIABILIDADE VARIANCIA EXTRAIDA

IMP 0,946 0,804

5.3.2 Avaliacao do Construto Circulagao

Para a avaliacdo do construto Circulacdo, foram analisados os indices de
gjustamento do modelo de medidas testado, a partir dos trés (3) indicadores que o
compunham. Evidenciam se excelentes niveis de gjuste para todos os indices, mesmo
para a relacdo qui-quadrado/graus de liberdade, suscetivel ao niumero de casos em
andlise ou a quantidade de parametros que compde 0 modelo de medidas, conforme
pode ser verificado na Tabela 22.
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Tabela 22 — indices de Ajustamento do Construto Circulagiio

INDICES CIRCULAGAO
Qui-quadrado 4,913
GL (Graus de Liberdade) 2
Qui-Quadrado / GL 2,456
Probabilidade QQ / GL 0,000
GFI (General Fit Index) 0,999
TLI (Tucker-Lewis Index) 0,987
CFI (Comparative Fit Index) 0,93
NFI (Normed Fit Index) 0,997
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Aprox.) 0,053

No que tange a verificacdo da validade convergente, percebe-se, a partir da

Tabela 23, que os indicadores apresentam cargas fatoriais semelhantes e significativas,

sugerindo que estejam juntos na composi¢ao desse construto.

Tabela 23 - Cargas Fatoriais Padronizadas (t-values) do Construto Circulacéo

INDICADOR CIRCULAGAO
C1 0,668 (11,328)
Cc2 0,727 (0,00)
C3 0,697 (9,213)

Na Tabela 24, sdo expostos os valores calculados para a confiabilidade composta

e a variancia extraida do construto Circulacdo. Os resultados indicam que essa variavel

latente possui confiabilidade, apesar de apresentar um escore pouco abaixo do limite de

aceitacdo (>0,70). Vale ressaltar que esse construto fora empregado apenas uma Unica

vez (Beatty & Ferrel, 1998), sendo uma escala de medida recente e que requer maiores

verificagbes empiricas para seu aperfel coamento como construto.

Tabela 24 — Valores para Confiabilidade e Variancia Extraida dos I ndicadores do

Construto Circulacéo

CONSTRUTO

CONFIABILIDADE

V ARIANCIA EXTRAIDA

CIRC

0,676

0,588
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5.3.3 Avaliacdo do Construto Elementos Ambientais das L ojas Fisicas

Conforme fora descrito na secéo 4.2.3, o construto dos el ementos ambientais de
loja, seja para as lojas fisicas ou virtuais, teve que ser especialmente desenvolvido para
este estudo, a partir de fatores identificados na literatura e nas entrevistas em
profundidade realizadas com consumidores com experiéncia na compra pela Internet.
No seu desenvolvimento, procurouse relacionar dezenove (19) itens de aspectos
ambientais e situacionais para 0 entrevistado indicar sua percepcdo de relevancia
atribuida a eles no seu comportamento de compra por impulso. Assim, efetuouse uma
andlise fatorial exploratéria paraidentificar dimensdes que, possivelmente, agreguem os
indicadores que apresentarem comportamento semelhante. Na tabela a seguir, sdo

identificados quatro fatores que influenciam a ocorréncia da compra por impulso.

Tabela 25 — Andlise Fatorial dos Elementos Ambientais das L ojas Fisicas

V ARIAVEIS ALF1 ALF2 ALF3 ALF4
Precos baixos 0,814
Credibilidade da empresa 0,706
Disponibilidade imediata do produto (produto em
estoque) 0,705
Possibilidade de testar o produto 0,657
Iltens em promogao 0,616
Facilidade de circulacao dentro da loja 0,577
Possibilidade de parcelar o pagamento 0,576
Atendimento dos vendedores 0,524
Aceitacdo de cartdo de crédito 0,408
Apresentacdo dos vendedores 0,812
Apresentagao das vitrines 0,77
Som ambiente agradavel 0,693
Ambiente perfumado 0,651
lluminacdo do ambiente 0,605
Displays ou cartazes de produtos 0,517
Disponibilidade de tempo 0,814
Conhecimento da disposi¢éo dos produtos dentro
da loja 0,742
Distribuic&o de brindes ou degusta¢do de produtos 0,754
Sugestfes de alguém que esta me acompanhando 0,618
VARIANCIA EXTRAIDA 39,62% 9,23% 6,56% 6,13%

Notas: os fatores resultantes foram denominados Facilidades de Transacéo (ALF1), Atmosfera (ALF2),
Conhecimento — Tempo (ALF3) e Companhia— Brindes (ALF4)

Foram encontrados quatro fatores que aglutinam varios elementos ambientais,
sendo posteriormente renomeados. facilidades de transacéo (ALF1), atmosfera (ALF2),

conhecimento / tempo (ALF3) e companhia / brindes (ALF4). Com a identificacgdo
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desses fatores, foi realizada a Andlise Fatorial ConfirmatGria que proporcionou 0s

seguintes indices de gjustamento para o construto.

Tabela 26 — i ndices de Ajustamento do Construto Elementos Ambientais das L ojas

Fisicas
INDICES ELEMENTOS AMBIENTAIS LOJAS Fisicas
Qui-quadrado 57,107
GL (Graus de Liberdade) 2
Qui-Quadrado / GL 28,554
Probabilidade QQ / GL 0,000
GFI (General Fit Index) 0,989
TLI (Tucker-Lewis Index) 0,943
CFI (Comparative Fit Index) 0,981
NFI (Normed Fit Index) 0,98
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Aprox.) 0,08

Os indices de agjuste encontrados séo satisfatorios, com excecdo da relacdo qui-

guadrado/graus de liberdade, demasiadamente elevada. Entretanto, considerando a

dimensdo da amostra estudada, tal fato era, de certa forma, esperado e ndo invalida os

construtos aqui avaliados.

Na tabela seguinte, verifica-se que as cargas fatoriais dos indicadores resultantes

da andlise fatorial exploratéria sdo elevadas e significativas, revelando a validade

convergente do construto Elementos Ambientais das Lojas Fisicas.

Tabela 27 - Cargas Fatoriais Padronizadas (t-values) do Construto de Elementos

Ambientaisdas L ojas Fisicas

INDICADOR

ELEMENTOS AMBIENTAIS LOJAS Hsicas

Facilidades de Transacéo (ALF1)

0,785 (25,54)

Atmosfera (ALF2)

0,789 (27,21)

Conhecimento/Tempo (ALF3)

0,585 (21,92)

Brindes / Companhia (ALF4)

0,574 (0,00)

O construto gerado demonstrou possuir confiabilidade dentro dos limites de

aceitacdo (0,907), assim como sua variancia extraida (0,760), Logo, verifica-se que essa
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variavel latente pode ser empregada, a partir desses dados, na modelagem de equacdes

estruturais.

Tabela 28 — Valores para Confiabilidade e Variancia Extraida dos I ndicadores do

Construto Elementos Ambientais das L ojas Fisicas

CONSTRUTO CONFIABILIDADE

V ARIANCIA EXTRAIDA

ALF 0,907

0,760

5.34 Avaliacao do Construto Elementos Ambientais de L ojas Virtuais (I nternet)

O construto gque redine os elementos ambientais de lojas virtuais foi desenvolvido

de modo idéntico ao aplicado para as lojas fisicas. Inicialmente, foi utilizada a técnica

de andlise fatoria exploratéria que gerou quatro fatores ambientais, conforme

explicitado na Tabela 29 exposta a seguir.

Tabela 29 - Andlise Fatorial dos Elementos Ambientaisdas L ojas Virtuais

V ARIAVEIS All Al2 Al3 Al4
Forma de acompanhamento do pedido apds sua realizagao 0,788
Prazo de entrega rapido 0,742
Apresentacgéo de caracteristicas detalhadas do produto 0,726
Rapidez para fechar o pedido e efetuar a transagao 0,71
Disponibilidade imediata do produto 0,692
Credibilidade da empresa 0,69
Apresentacdo de dados da empresa 0,667
Possibilidade de parcelar o pagamento 0,556
Rapidez do site na busca de produtos 0,510
Disponibilidade de tempo 0,429
Combinac¢ao de cores e fontes (tipo de letra) empregadas 0,837
Musica ou trilha sonora reproduzida no site 0,832
Influéncia de familiares ou amigos no momento em que estou
navegando na Internet 0,711
Animacéo do site (figuras) 0,628
Itens em promog¢éao 0,845
Precos mais baixos em relagao as lojas tradicionais 0,605
Custo do frete reduzido ou inexistente 0,553
Aceitacao de cartdo de crédito 0,793
Aceitacdo de boleto bancério -0,582
VARIANCIA EXTRAIDA 33,90% | 12,24% | 7,03% | 5,73%

Notas: os fatores resultantes foram denominados Transagéo (Al1l), Atmosfera (Al2), Prego (Al3) e

Formas de Pagamento (Al4)
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A andlise fatoria gerou quatro fatores influentes na ocorréncia da compra
impulsiva. O primeiro fator, denominado como Transacdo (All), aglutina todos os
indicadores relacionados a realizacdo da transagdo de compra, busca, informagdes
prestadas, entre outras. A Atmosfera, segundo fator identificado (Al2), envolve os
elementos de apresentacdo do site da loja virtual, como sons, figuras, |etras, animacOes.
O fator Preco (Al3), reunindo aspectos de cunho econdmico como precos reduzidos,
promogdes e custo de transporte na entrega do produto, constitui-se na terceira
dimensdo. Por fim, o quarto fator foi denominado de Formas de Pagamento (Al4),
contemplando 0s meios que os consumidores podem empregar para pagar suas compras

em lojas virtuais.

Em seguida, os indices de gustamento do modelo foram calculados, conforme
exposto abaixo.

Tabela 30 — indices de Ajustamento do Construto Elementos Ambientais de Loja

Virtual
INDICES ELEMENTOS AMBIENTAIS INTERNET
Qui-quadrado 135,554
GL (Graus de Liberdade) 2
Qui-Quadrado / GL 67,777
Probabilidade QQ / GL 0,000
GFI (General Fit Index) 0,975
TLI (Tucker-Lewis Index) 0,847
CFI (Comparative Fit Index) 0,949
NFI (Normed Fit Index) 0,948
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Aprox.) 0,137

Percebe-se que, de uma forma geral, o modelo de medidas possui um guste
satisfatério, porém alguns indicadores apresentaram ajustamentos inferiores aos limites
de aceitacdo, como TLI e RMSEA. Foi identificada uma oportunidade de
reespecificacdo que trouxe sensivel melhora aos indices de guste, a partir da
covariancia entre os fatores Atmosfera e Forma de Pagamento, verificada pela
existéncia de residuos padronizados superiores a 2,58 entre estes fatores. Assim,

considerada reespecificacdo, foram obtidos os seguintes indices de gjuste.
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Tabela 31 — indices de Ajustamento Reespecificados do Construto Elementos
Ambientaisde Loja Virtual

INDICES ELEMENTOS AMBIENTAIS INTERNET
Qui-quadrado 34,451

GL (Graus de Liberdade) 1

Qui-Quadrado / GL 34,451
Probabilidade QQ / GL 0,000

GFI (General Fit Index) 0,994

TLI (Tucker-Lewis Index) 0,923

CFI (Comparative Fit Index) 0,987

NFI (Normed Fit Index) 0,987

RMSEA (Root Mean Sq. Error of Aprox.) 0,08

Para a verificagcdo da validade convergente do construto, realizouse a apreciacao
das cargas fatoriais padronizadas dos seus indicadores, expostas na tabela que segue.
N&o foram encontradas distor¢des entre os itens, salientando apenas a carga do Fator

Atmosfera, com menor expressividade em relacdo aos demais.

Tabela 32 - Cargas Fatoriais Padr onizadas (t-values) do Construto de Elementos

Ambientaisde Loja Virtual

INDICADOR ELEMENTOS AMBIENTAIS LOJA
VIRTUAL
Transacéo (All) 0,932 (0,00)
Atmosfera (Al2) 0,318 (14,979)
Preco (Al3) 0,666 (27,63)
Formas de Pagamento (Al4) 0,588 (25,546)

Segundo apresentado na Tabela 33, o construto possui confiabilidade e varidncia
extraida aos niveis indicados como adequados pela literatura (Anderson & Gerbing,

1998; Garver & Mentzer, 1999).

123



Tabela 33 — Valores para Confiabilidade e Variancia Extraida dos | ndicador es do

Construto Elementos Ambientaisde Loja Virtual

CONSTRUTO CONFIABILIDADE V ARIANCIA EXTRAIDA

Al 0,920 0,878

5.3.5 Avaliacdo do Construto Emogdes em L ojas Fisicas

Para a avaliagdo das emocdes decorrentes da realizacéo de compras impulsivas em
lojas fisicas, foi empregada uma escala de afetos composta por doze (12) sentimentos,
sendo quatro (4) negativos e oito (8) positivos. O construto decorrerte foi dividido em
emocOes positivas e emogdes negativas. Entretanto, para efeito de avaliagdo, foi
considerando um unico modelo de medidas para as emogdes. Abaixo, os resultados

guanto a0 seu g ustamento sdo apresentados.

Tabela 34 — indices de Ajustamento do Construto Emogdes em L ojas Fisicas

iNDICES EMocOEs Loias Fsicas
Qui-quadrado 1572,924

GL (Graus de Liberdade) 53
Qui-Quadrado / GL 29,67781
Probabilidade QQ / GL 0,000

GFI (General Fit Index) 0,908

TLI (Tucker-Lewis Index) 0,912

CFI (Comparative Fit Index) 0,929

NFI (Normed Fit Index) 0,927
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Aprox.) 0,104

O modelo apresentou um nivel apropriado de gjustamento, tendo como excegdo o
indice RMSEA que apresentou um valor superior ao limite de aceitacéo (<0,08). Na
tabela que segue, sdo apresentadas as cargas fatoriais para verificacdo da validade

convergente do construto.
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Tabela 35 - Cargas Fatoriais Padronizadas (t-values) do Construto de Emogdes

Decorrentes das Compras por Impulso em Lojas Fisicas

INDICADOR EMoCOES PosiTivAas LoJAs FHsicas EMOCOES NEGATIVAS LoJAS HsicAs
LF1 0,734 (0,00)
LF2 0,737 (37,95)
LF3 0,883 (45,67)
LF4 0,786 (0,00)
LF5 0,957 (57,36)
LF6 0,939 (56,73)
LF7 0,838 (42,71)
LF8 0,746 (37,67)
LF9 0,583 (28,65)
LF10 0,797 (40,54)
LF11 0,652 (32,61)
LF12 0,617 (39,28)
Vég'é}:%ﬁ 42,64% 25,16%

Notas: Os t-values com valores iguais a zero ndo foram calculados, porque os parémetros
respectivos foram arbitrariamente fixadosem 1,0.

Evidenciase que os indicadores dividemse em dois fatores (positivos e

negativos) de acordo com a natureza dos sentimentos avaliados. Logo, aém da

comprovagdo da existéncia de validade convergente dentro do construto Emogoes, €

licito afirmar que este pode ser dividido em dois construos conforme a valéncia da

emocao em questdo.

Por fim, para efeito de apreciacdo da confiabilidade do construto, foram

calculados as confiabilidades compostas e as variancias extraidas do construto Emogdes

em Lojas Fisicas (EMO LF), bem como das variaveis latentes Emocdes Positivas (EMO
LF POS) e Emocoes Negativas (EMO LF NEG).

Tabela 36 — Valores para Confiabilidade e Variancia Extraida dos I ndicadores do

Construto Emocgdes em L ojas Fisicas

CONSTRUTO CONFIABILIDADE VARIANCIA EXTRAIDA
EMO LF POS 0,874 0,540
EMO LF NEG 0,933 0,856
EMO LF 0,947 0,735
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Segundo a tabela anterior, constata-se que tanto o construto original (Emocdes),
guanto os novos construtos (Positivas e Negativas) apresentam confiabilidade e

variancia extraida de acordo com os niveis recomendados para sua aceitacao.

5.3.6 Avaliacdo do Construto Emocdes em Lojas Virtuais

Para avaliacdo do construto de emocdes decorrentes de compras realizadas pela
Internet, foram realizados procedimentos idénticos aos executados para as emogoes em
lojas fisicas, pois a escala de emocdes empregada foi a mesma (escala PANAS). O
construto foi avaliado de forma Unica, gerando posteriormente dois construtos conforme
a vaéncia das emocdes resultantes das compras impulsivas. Abaixo, os indices de
gjustamento do modelo de medidas sdo expostos. Como pode ser visualizado, 0 modelo
apresenta resultados similares em termos de guste que o construto das emocdes em

lojas fisicas.

Tabela 37 — indices de Ajustamento do Construto Emogdes em L ojas Virtuais

(Internet)
INDICES EMOCOES INTERNET
Qui-quadrado 1239,945
GL (Graus de Liberdade) 53
Qui-Quadrado / GL 23,39519
Probabilidade QQ / GL 0
GFI (General Fit Index) 0,926
TLI (Tucker-Lewis Index) 0,915
CFI (Comparative Fit Index) 0,932
NFI (Normed Fit Index) 0,929
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Aprox.) 0,092

A seguir, na Tabela 38, pode ser visuadizado que as cargas fatoriais estéo
distribuidas de forma idéntica ao verificado nas lojas fisicas, gerando dois grupos de
emocgles. as positivas, com oito afetos; e as negativas, com quatro afetos. Logo,

evidencia-se a existéncia de validade convergente no referido construto.
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Tabela 38 - Cargas Fatoriais Padronizadas (t-values) do Construto de Emocoes

Decorrentes das Compras por Impulso em Lojas Virtuais (I nter net)

INDICADOR EMOCOES POSITIVAS INTERNET EMOGOES NEGATIVAS INTERNET
WEB1 0,672 (31,126)
WEB2 0,636 (29,608)
WEB3 0,801(36,257)

WEB4 0,712 (0,00)
WEB5 0,944 (46,567)
WEB6 0,942 (46,615)
WEBY7 0,828(37,233)

WEB8 0,732(33,549)

WEB9 0,488(23,141)

WEB10 0,801(36,238)

WEB11 0,674 (0,00)

WEB12 0,564 (28,212)

EXTRAIDA 3815% 2o

Fonte: Coletade dados
Notas: Os t-values com valores iguais a zero ndo foram calculados, porque o0s
parémetros respectivos foram arbitrariamente fixados em 1,0.

O construto demonstrou apresentar confiabilidade e variancia extraida em valores
adeguados, sgja em termos do modelo Emocgdes, segja nos construtos derivados (emocdes
positivas e emocOes negativas).

Tabela 39 — Valores para Confiabilidade e Variancia Extraida dos | ndicador es do

Construto Emogdes em Lojas Virtuais (I nternet)

CONSTRUTO CONFIABILIDADE V ARIANCIA EXTRAIDA
EMO W POS 0,850 0,559
EMO W NEG 0,920 0,822
EMO W 0,937 0,668

Abaixo, todos os resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria dos construtos sGo
sintetizados. Percebe-se que a totalidade dos modelos analisados apresenta valores
satisfatorios de confiabilidade e variancia extraida, bem como indices de gustamento
aceitavels, indicando a existéncia das condigbes favoraveis para a modelagem de

equacles estruturais.
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Tabela 40 - Resultados Sintéticos da Andlise Fatorial Confirmatoéria

CONSTRUTOS
MEDIDAS IMP CIRC AMB INT AMB LF EMO W EMO LF
Confiabilidade Composta 0,946 0,676 0,920 0,907 0,937 0,949
Variancia Extraida 0,804 0,588 0,878 0,760 0,668 0,735
Qui-Quadrado (QQ) 2903,125 4,913 34,451 57,107 1239,945 1572,924
Graus de Liberdade (GL) 245 2 1 2 53 53
QQ/GL 11,849 2,456 34,451 28,554 23,39519 29,67781
Probabilidade QQ / GL 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
GFI 0,906 0,999 0,994 0,989 0,926 0,908
TLI 0,897 0,987 0,923 0,943 0,915 0,912
CFlI 0,908 0,93 0,987 0,981 0,932 0,929
NFI 0,901 0,997 0,987 0,98 0,929 0,927
RMSEA 0,064 0,053 0,08 0,08 0,092 0,104

Nota: Os construtos estdo representados por siglas que correspondem a IMP- Impulsividade, CIRC —
Circulagdo, AMB INT — Elementos Ambientais das Lojas Virtuais, AMB LF — Elementos Ambientais das
Lojas Fisicas, EMO W — Emocg8es em Lojas Virtuais e EMO LF — Emocgdes em Lojas Fisicas.

Antes da redlizacdo dos procedimentos de avaliagdo dos modelos integrados, €

necessario verificar a existéncia da validade discriminante entre os construtos, isto €,

verificar se os itens empregados na medicdo de diferentes construtos estdo, de fato,

medindo construtos distintos. Para tanto, adotou-se o procedimento sugerido por Fornell

& Larcker (1981), que compara a variancia extraida do construto com as variancias

compartilhadas entre os construtos presentes no modelo (o quadrado do coeficiente de

correlacdo). A validade é comprovada caso todos 0s construtos apresentem variancias

extraidas maiores do que as respectivas variancias compartilhadas.
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Tabela 41 - Relagcdo entre a Variancia Extraida e a Variancia Compartilhada dos

Construtos para Modelo de L ojas Fisicas

IMP CIRC | AMBLF | EMOPOS [ EMO NEG
IMP Impulsividade 0,804
CIRC Circulacéo 0,003 0,588
AMB LF Elem Amb Loja Fisica 0,003 0,012 0,760
EMO LF POS |Emocdes Positivas 0,082 0,005 0,065 0,540
EMO LF NEG |EmocGes Negativas 0,022 0,000 0,005 0,017 0,856

Nota: Os valores na linha diagonal da tabela (em negrito) representam as variancias extraidas dos
construtos e os demais valores expressam a variéncia compartilhada entre os construtos (ou sgja, 0
guadrado do coeficiente de correlacéo de Pearson).

Conforme exposto nas Tabelas 41 e 42, referente aos construtos pertencentes aos
modelos de compra por impulso em lojas fisicas e em lojas virtuais, percebe-se que
ambos possuem validade discriminante, pois as variancias extraidas de cada modelo
(diagonal expressa em negrito) s80 maiores que as variancias compartilhadas entre os

construtos.

Tabela 42 - Relagcdo entre a Variancia Extraida e a Variancia Compartilhada dos

Construtos para Modelo de Lojas Virtuais

IMP CIRC AMB | EMOWPOS [ EMOWNEG
INT
IMP Impulsividade 0,804
CIRC Circulacéo 0,003 0,588
AMB INT Elem Amb Internet 0,006 0,010 0,878
EMO W POS |Emocges Positivas 0,088 0,005 0,062 0,599
EMO W NEG |Emoc06es Negativas 0,012 0,000 0,005 0,008 0,822

Nota: Os valores na linha diagonal da tabela (em negrito) representam as variancias extraidas s
construtos e os demais valores expressam a variancia compartilhada entre os construtos (ou sgja, o
guadrado do coeficiente de correlacéo de Pearson).

Assim, tendo a confirmagdo das condicdes necessarias em termos de
unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e discriminante dos

construtos, € possivel realizar a avaliagdo do modelo integrado, descrita a seguir.
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5.4 Avaliagcdo do Modelo Integrado

Inicialmente, para reduzir a complexidade do processo de avaliacdo e andlise de
dados, foi efetivado o procedimento de agregacéo parcial do modelo de mensuragéo. A
vantagem desse método é que, por meio dele, € possivel diminuir o nimero de
pardmetros a serem estimados e, a0 mesmo tempo, tende-se a diminuir os erros de
mensuracdo (Bagozzi & Edwards, 1998). Além disso, convém ressaltar que a agregacao
parcial do modelo preserva a equivaléncia l6gica entre 0 modelo de medidas e o modelo
estrutural, sendo comumente empregado por pesquisadores (Bagozzi, 1994; Bagozzi &
Edwards, 1998; Hair Jr. et a., 1998; Garver & Mentzer, 1999).

O processo de agregacdo do modelo parte da transformacédo das variaveis latentes
de primeira ordem em indicadores (varidveis manifestas) e, por sua vez, 0s construtos
de segunda ordem foram configurados em variaveis latentes de primeira ordem,
mantendo as relagbes anteriormente identificadas entre as mesmas. No modelo
proposto, isto pode ser evidenciado com as varidvels latentes de impulsividade (Urg,
Emo, Hum, Fut, Del) que, a partir do processo de agregacdo, SG0 expressas como
variaveis manifestas por meio do uso de suas escalas somadas, ou sgja, a soma dos
valores expressos pelos indicadores originais da varidvel latente de primeira ordem
(Hair Jr. et al., 1998). Assim, a Impulsividade que era uma variavel de segunda ordem
no modelo de medidas, passa a ser uma variavel latente de primeira ordem. Deve-se
ressaltar que, para utilizar esse procedimento, sd0 necessarias condigdes de
unidimensionalidade e validade convergente dos itens que formam o construto (Bagozzi
& Edwards, 1998), condicdes atendidas pelos dados desse estudo.

Nas Figuras 12 e 13, os modelos integrados agregados para compra por impulso

em lojas fisicas e em |ojas virtuais sd0 expostos.
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Figura 12 — Modelo Agregado de Compra por Impulso em Lojas Fisicas
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Figura 13— Modelo Agregado de Compra por Impulso em Lojas Virtuais
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Para efeito de andlise dos modelos propostos e o teste das hipoteses de estudo,
optou-se por avaiar cada modelo separadamente e, posteriormente, comparar o
gustamento obtido entre eles, buscando identificar quais obtiveram melhor

performance.

5.4.1 Avaliacdo do Modelo de Compra por Impulso em L ojas Fisicas

O modelo de compra por impulso em lojas fisicas foi avaliado pela técnica de
modelagem de equacdes estruturais, buscando investigar a estrutura tedrica hipotetizada
de relacBes entre o0s construtos propostos. Para tanto, a partir da andlise das medidas de
gustamento do modelo estrutural e da magnitude dos coeficientes de regressdo
estimados, as hipoteses de estudo foram submetidas a comprovagdo, indicando a
existéncia (ou ndo) das relacbes estruturais estabelecidas no modelo tedrico desse
estudo.

As medidas de gustamento do modelo agregado referente as compras por

impulso em lojas fisicas sGo apresentadas na tabela abaixo.

Tabela 43 - Ajustamento do Modelo Agregado de L ojas Fisicas

MEDIDA AJUSTAMENTO
Qui-Quadrado (QQ) 3345,892
Graus de Liberdade (GL) 264

QQ/GL 13,053
Probabilidade QQ / GL 0,000
GFI 0,905
TLI 0,896
CFI 0,908
NFI 0,902
RMSEA 0,068
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Os indices apontam para um nivel aceitdvel de austamento do modelo,
excetuando a relacdo qui-quadrado / graus de liberdade, anteriormente ja identificada e
presente no processo de avaliagdo individual dos construtos. Outro indicador que
apresentou valor aguém do esperado foi o TLI, tendo um resultado inferior a 0,9.
Entretanto, considerando a robustez que o referido teste possui, era esperado que este
apresentasse um escore inferior aos demais indicadores. Mesmo assim, seu resultado é

muito proximo do limite minimo de gustamento.

Para comprovacdo das hipdteses de estudo, foi analisada a magnitude dos
parametros estimados (cargas fatoriais padronizadas), bem como seus nivels de
significancia. Conforme pode ser constatado na Tabela 44, a totalidade das hipéteses de
estudo sdo confirmadas para 0 modelo estrutural, sendo que uma relacéo negativa ndo
prevista foi constatada: o relacionamento entre os construtos Circulagdo e Compra por
Impulso. Em funcdo desse resultado, possiveis explicacfes foram buscadas no quadro

tedrico empregado como base para este estudo.

Tabela 44 - Parametr os Estimados do Modelo de L ojas Fisicas

RELAGAO CARGA FATORIAL HIPOTESE STATUS
PADRONIZADA (t-value)
IMP>CILF 0,564 (28,891)* Hy Confirmada
IMP > CIRC 0,066 (2,320)** H, Confirmada
CIRC > CILF -0,045 (-2,138)** Hs Confirmada
AMB LF-> IMP 0,074 (3,194)* Hy Confirmada
AMB LF - CIRC 0,149 (5,275)* Hs Confirmada
AMB LF > CILF 0,095 (5,061)* Hs Confirmada
CILF> EMO POS 0,308 (15,292)* H- Confirmada
Cl=> EMO NEG 0,052 (2,621)* Hg Confirmada

Notas: Os construtos estdo representados por siglas que correspondem a IMP-
Impulsividade, CIRC — Circulagdo, CILF — Compra por Impulso em
Lojas Fisicas, AMBLF — Elementos Ambientais das Lojas Fisicas,
EMO POS - Emogdes Positivas em Lojas Fisicas e EMO NEG —
Emocbes Negativas em Lojas Fisicas.

* p<0,01
** p<0,05
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Nos estudos até entdo desenvolvidos sobre a compra por impulso, ndo foram
encontrados registros de proposi ¢des tedricas ou comprovacdes empiricas que sugiram a
existéncia de uma relacéo negativa entre circulacdo e compra impulsiva. Em caminho
inverso, o esforco de modelagem efetuado por Bestty & Ferrel (1998) aponta para a
existéncia da influéncia positiva da circulacdo sobre a ocorréncia de compras por

impul so.

Uma conjectura para a ndo confirmacao do relacionamento teoricamente proposto
pode vir do inter-relacdo da circulacdo com outros construtos, como ambiente e a
impulsividade individual. Em relagdo ao primeiro, sabe-se que os estimulos que sdo
oferecidos dentro do ambiente de loja podem levar o consumidor a permarecer mais
tempo percorrendo seu interior, sendo esta relacdo encontrada a partir da confirmagdo
de Hs. Quanto a impulsividade, partiu-se da premissa de que os individuos que agem
impulsivamente no consumo S80 mais suscetiveis ab meio, tendendo a circular mais na
loja, até mesmo por ndo ter objetivos de compra pré-definidos. Entretanto, a relacéo
entre os construtos pode apresentar sentidos distintos, como, por exemplo, o
relacionamento entre a circulagéo e a impulsividade, partindo da situagcéo que, quanto
maior a circulagdo dentro do ambiente de loja, maior sera sua exposi¢ao a estimulos que

fazem o consumidor agir sem controle, incitando aimpulsividade individual.

Logo, a partir dos comentérios acima, surge a oportunidade de aprimoramento do
modelo proposto, apesar do diagnéstico de bom gustamento. Hair Jr. et al.(1998)
indicam que existem trés estratégias para a avaliacdo de modelos tedricos. (1) a
confirmacdo de modelos, onde um modelo estabelecido a priori é confirmado; (2) a
avaiacdo de modelos rivais e (3) o desenvolvimento e o aprimoramento de modelos.
Mesmo havendo um modelo que se gusta adequadamente aos dados, o pesquisador
deve efetivamente testé- 1o, ndo se restringindo apenas a constatacdo de que € um dos
modelos possiveis (Hair Jr. et a., 1998). Logo, a proposi¢ao de novas relacdes causais
a0 modelo originamente proposto, formando assim modelos rivais € fortemente
recomendada como estratégia de pesquisa, desde que essas adicles ou alteraces sejam
feitas a partir dateoria existente.
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Partindo dos beneficios decorrentes da avaliacdo de modelos alternativos,
associado ao questionamento ocasionado a partir de Hs, foi proposto um novo modelo
(ver Figura 14), gerado a partir da remocao do relacionamento direto entre Circulacéo e

Compra por Impulso e do Ambiente e a Impulsividade, bem como da inversdo da
relacéo entre Impulsividade e Circulacdo (CIRC-> IMP).

Figura 14 — Modelo Rival de Compra por Impulso em Lojas Fisicas
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Para sua apreciacdo e comparagdo com o modelo original, sdo apresentados os
respectivos indices de gjustamento e os parametros estimados para efeito de avaliacdo

das relaghes estruturais.

Tabela 45 — Comparacéo do Ajustamento dos M odelos de L ojas Fisicas

MEDIDA MODELO ORIGINAL MODELO RIVAL
Qui-Quadrado (QQ) 3345,892 3457,99

Graus de Liberdade (GL) 264 266
QQ/GL 13,053 13,00
Probabilidade QQ / GL 0,000 0,000
GFlI 0,905 0,905
TLI 0,896 0,896
CFI 0,908 0,908
NFI 0,902 0,901
RMSEA 0,068 0,068

Tabela 46 - Par ametr os Estimados do Modelo Rival de Lojas Fisicas

RELACAO CARGA FATORIAL HIPOTESE STATUS
PADRONIZADA (t-value)
IMP->CILF 0,563 (28,930)* H; Confirmada
CIRC > IMP 0,078 (3,000)* H,™° Confirmada
AMB LF - CIRC 0,155 (5,494)* Hs Confirmada
AMB LF - CILF 0,091 (4,949)* Hs Confirmada
CILF> EMO POS 0,307 (15,292)* H-; Confirmada
Cl=> EMO NEG 0,052 (2,621)* Hg Confirmada

Notas: Os construtos estdo representados por siglas que correspondem a IMP-
Impulsividade, CIRC — Circulagdo, Cl — Compra por Impulso em Lojas
Fisicas, AMBLF — Elementos Ambientais das Lojas Fisicas, EM O POS
— Emogdes Positivas em Lojas Fisicas e EMO NEG — Emogdes
Negativas em Lojas Fisicas.
* p<0,01
** p<0,05

10 A referida hipétese foi modificada com a seguinte redacéo: A intensidade de circulagéo dentro da loja
influenciara positivamente os niveis de impulsividade individual.
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A partir das tabelas expostas, pode-se constatar que ndo existem diferencas
expressivas quanto ao gjustamento dos modelos de compra impulsiva em lojas fisicas,
denotando a equivaléncia entre eles. Sendo assim, optouse pelo modelo originalmente

proposto como sendo o modelo estrutural valido e aceito como final de andlise.

5.4.2 Avaliacdo do Modelo de Compra por Impulso em Lojas Virtuais

A sistemética adotada para 0 modelo de compras por impulso em lojas virtuais foi
idéntica a empregada para as lojas fisicas, tendo como principio a andise dos
indicadores de gustamento e avaliacdo dos coeficientes de regressdo estimados para
comprovacdo das hipéteses de estudo. Em um segundo instante, a partir de
fundamentacdo tedrica estabelecida, modelos alternativos sdo testados e seu gjuste é

comparado com o original.

Segundo a Tabela 47, o modelo de compras por impulso na Internet, com uma
estrutura idéntica a0 desenvolvido para as lojas fisicas, apresentou um gjustamento
aceitavel, com resultados similares aos encontrados para o vargjo tradiciona. Até
mesmo os indicadores que reportavam ajuste abaixo dos niveis recomendados como a
relacdo qui-quadrado/graus de liberdade, TLI e NFI, permaneceram 0s mesmos entre

ambos 0s modelos.

Tabela 47 - Ajustamento do Modelo Agregado de Lojas Virtuais

MEDIDA AJUSTAMENTO
Qui-Quadrado (QQ) 3262,867
Graus de Liberdade (GL) 264

QQ/GL 12,359
Probabilidade QQ / GL 0,000
GFlI 0,910
TLI 0,889
CFI 0,902
NFI 0,894
RMSEA 0,066
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Verificando os parametros estimados dos model os empregados na confirmagdo ou
rejeicdo das hipoteses expostas na Tabela 48, percebem se as primeiras diferencas entre
0os modelos dos dois ambientes. O modelo das lojas virtuais teve duas hip6teses
rejeitadas (Hs e Hg), assim como duas relacdes que apresentaram influéncias negativas

na&o previstas (Hz e Hs), que serdo discutidas em seguida..

Tabela 48 - Parametr os Estimados do Modelo de Lojas Virtuais

RELACAO CARGA FATORIAL HIPOTESE STATUS
PADRONIZADA (t-value)

IMP->CII 0,546 (26,491)* Hj Confirmada
IMP > CIRC -0,069 (-2,548)* H, Confirmada
CIRC > ClI 0,073 (3,214)* Hs Confirmada
AMB INT > IMP 0,015 (0,666) Ha Rejeitada
AMB INT - CIRC -0,141 (-4,501)* Hs Confirmada
AMB INT - ClII 0,047 (2,632)** Hs Confirmada
CII=>EMOWPOS 0,299 (14,606)* H-; Confirmada
ClI> EMOWNEG 0,003 (0,141) Hs Rejeitada

Notas: Os construtos estdo representados por siglas que correspondem a IMP-
Impulsividade, CIRC — Circulagéo, Cll — Compra por Impulso em
Lojas Virtuais, AMB INT — Elementos Ambientais das Lojas
Virtuais, EMOWPOS — Emog0es Positivas em Lojas Virtuais e
EMOWNEG — Emoc8es Negativas em Lojas Virtuais.
* p<0,01
** p<0,05
Dentre as relacbes estruturais hipotéticas ndo suportadas, destaca-se a
desconfirmagdo da influéncia do ambiente virtual sobre a impulsividade individual do
consumidor. Devido ao desenvolvimento tedrico realizado no ambiente tradicional de
vargjo, onde a exposicdo de estimulos ambientais (muitas vezes, tangiveis) funciona
como “gatilhos’ para acionar a impulsividade de consumo, era esperado que essa
relacdo fosse reproduzida no comércio eletrénico. Entretanto, a auséncia de trabalhos
gue aproximem a questdo das compras por impulso e o ambiente virtual de compras
contribui para as duvidas acerca da interatividade do consumidor dentro de sites de
venda na Internet, principamente na capacidade de reproducdo dos estimulos

proporcionados pelo vargo fisico, mesmo que aproximados, para a loja virtual. Eroglu
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et a. (2001) apontam que a reducdo do ambiente fisico em uma tela de computador
torna a compra pela Internet mais “técnica’ e, por sua vez, mais objetiva. Sendo assim,
€ possivel supor que, no estdgio atual de desenvolvimento das lojas virtuais, 0s
estimulos que o ambiente proporciona ao comprador sdo insuficientes ou incapazes de

despertar aimpulsividade do individuo.

Outra hipotese ndo confirmada diz respeito a relagcdo entre a ocorréncia de
compras por impulso e as emocgdes negativas decorrentes da mesma, que se mostrou
ndo-significativa. Essa hipotese foi originada essencialmente das proposi¢oes feitas por
Rook & Fisher (1995), desenvolvidas para 0 ambiente de lojas fisicas. Sentimentos
negativos como culpa, irritacdo ou chateacdo podem ser resultantes de compras
impulsivas percebidas como mal-sucedidas ou efetuadas em momento improprio,
independentemente do seu ambiente de loja. Entretanto, partindo da premissa indicada
por Eroglu et a. (2001), que considera a compra pela Internet como sendo uma
aquisicdo mais técnica e objetiva, € cabivel entender que as emogdes negativas, geradas
a partir de uma compra impulsiva, tendem a ser menos frequentes e de menor

significado para o consumidor, pois sdo aquisi¢des dotadas de menor carga emocional.

Apesar de ndo congtituir em rejeicdo de hipoteses, a presenca de relagbes com
cargas fatoriais negativas para B e Hs sugere reflexdes. A primeira hipétese (IMP-
>CIRC) corresponde a situacdo similar comentada na verificacdo das hipéteses do
modelo de loja fisica; percebe-se que a circulagcdo (navegacdo, tratando especificamente
de comércio €eetronico) ndo deve ser influenciada pelo nivel de impulsividade
individual de consumo, mas o oposto, adotando 0 mesmo procedimento efetuado para as
lojas fisicas. No caso de Hs, correspondente a relagdo estrutural entre ambiente e
circulagdo, pode-se supor que, devido a natureza dos estimulos ambientais
proporcionados pelos sites de venda, ainda limitados para promover experiéncias
prazerosas de compra, aintensidade de navegacdo (ou permanéncia) dentro destes ndo é
significativamente expressiva. Logo, a circulagdo poderia ser decorrente de outros
aspectos, como a presenca de uma atividade de compra a ser desempenhada, o grau de

envolvimento existente na aquisi¢éo de certo produto, entre outros.
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Mesmo tendo um ajuste apropriado, €é conveniente avaliar o0 modelo
originalmente proposto em comparagdo a modelos aternativos. Para tanto,
empregarantse 0S mesmos critérios adotados na geracdo do modelo alternativo para as
lojas fisicas, removendo a relacdo direta entre a Circulagdo e Compra por Impulso e o
relacionamento entre Ambiente e a Impulsividade. Optou-se iguamente pela inversdo
da relacéo entre Impulsividade e Circulagdo (CIRC -> IMP), por razdes idénticas as
anteriormente apresentadas para 0 modelo das lojas fisicas. Abaixo, a representacdo
gréfica do modelo, assim como os indicadores de gustamento e 0s parametros

estimados com seus respectivos niveis de significancia sdo expostos.
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Figura 15— Modelo Rival de Compra por Impulso em Lojas Virtuais
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Tabela 49 — Comparacao do Ajustamento dos M odelos de Lojas Virtuais

MEDIDA MODELO ORIGINAL MODELO RIVAL
Qui-Quadrado (QQ) 3262,867 3274,450
Graus de Liberdade (GL) 264 266
QQ/GL 12,359 12,310
Probabilidade 0,000 0,000
GFlI 0,910 0,910
TLI 0,889 0,889
CFI 0,902 0,902
NFI 0,894 0,894
RMSEA 0,066 0,066

Tabela 50 - Parametr os Estimados do Modelo Rival de Lojas Virtuais

RELAGCAO CARGA FATORIAL HIPOTESE STATUS
PADRONIZADA (t-value)
IMP->CII 0,541 (26,373)* H, Confirmada
CIRC > IMP -0,066 (-2,320)** H,M Confirmada
AMB INT - CIRC -0,141 (-4,482)* Hs Confirmada
AMB INT - CILF 0,037 (2,083)** Hs Confirmada
Cll=> EMOWPOS 0,299 (14,606)* H; Confirmada
ClI> EMOWNEG 0,003 (0,141) Hsg Rejeitada
Notas: Os construtos estdo representados por siglas que correspondem a IMP-
Impulsividade, CIRC — Circulagdo, CIl — Compra por Impulso em

Lojas Virtuais, AMB INT — Elementos Ambientais das Lojas Virtuais,
EMOWPOS — Emoc0es Positivas em Lojas Virtuais e EMOWNEG —
Emocdes Negativas em Lojas Virtuais.

* p<0,01

** p<0,05

1 A referida hipétese foi modificada com a seguinte redacéo: A intensidade de circulaggo dentro da loja
influenciara positivamente os niveis de impulsividade individual.
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A partir da andlise das Tabelas 49 e 50, é notério que ndo existe melhora
significativa com a supressao de relacionamentos ou mesmo a inversao de uma relacéo
estrutural presente no modelo original. Quanto a confirmacéo de hipdteses, iguamente
ndo se registra alteragbes expressivas nas cargas fatoriais ou nos respectivos t-values

gue recomendem a aceitagdo do modelo rival como aquele com melhor gjustamento.

5.4.3 Comparacao entre Modelos de Compra por Impulso de Lojas Fisicas e

Virtuais

A partir da avaliacéo dos model os de compra por impulso para os dois ambientes,
€ possivel comparar a propriedade dos modelos e a confirmagdo de suas hipoteses de
estudo. Nas tabelas que seguem, sdo apresentados os respectivos resultados obtidos por
cada modelo.

Tabela 51 - Comparacdo dos Ajustamentos dos Modelos de L ojas Fisicas e

Virtuais
MEDIDA LOJAS FiSICAS | LOJAS VIRTUAIS
Qui-Quadrado (QQ) 3345,892 3262,867
Graus de Liberdade (GL) 264 264

QQ/GL 13,053 12,359
Probabilidade 0,000 0,000
GFlI 0,905 0,910
TLI 0,896 0,889
CFI 0,908 0,902
NFI 0,902 0,894
RMSEA 0,068 0,066
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Tabela 52 - Parametr os Estimados dos M odelos de L ojas Fisicas e Virtuais

RELACAO CARGA FATORIAL PADRONIZADA (t-value) HIPOTESE
LOJAS FiSICAS LOJAS VIRTUAIS
IMP>CI 0,564 (28,891)* 0,546 (26,491)* Hy
IMP - CIRC 0,066 (2,320)** -0,069 (-2,548)** H,
CIRC > Cl -0,045 (-2,138)** 0,073 (3,214)* Hs
A > IMP 0,074 (3,194)* 0,015 (0,666) Ha
A > CIRC 0,149 (5,275)* -0,141 (-4,501)* Hs
A > Cl 0,095 (5,061)* 0,047 (2,632)* Hs
CI>EMO POS 0,308 (15,292)* 0,299 (14,606)* H;
Cl> EMO NEG 0,052 (2,621)* 0,003 (0,141) He

Notas: Os construtos estéo representados por siglas genéricas que correspondem
a IMP- Impulsividade, CIRC — Circulagdo, CI — Compra por Impulso, A
— Elementos Ambientais, EMO POS— Emocdes Positivase EMO NEG —
Emocoes Negativas.
* p<0,01
** p<0,05
Evidencia-se que, de modo geral, os dois modelos, mesmo possuindo construtos
especificos de sua realidade ambiental na sua composicdo, sdo equivalentes em termos
de seus gjustamentos aos dados de pesquisa. Quanto a confirmacdo de hipoteses a partir
da andlise dos parametros padronizados, algumas distingbes sdo notdrias. Além da
rgeicdo de duas hipéteses, o modelo das lojas virtuais sugere que o aspecto da
influéncia ambiental, proposto na teoria como decisivo na ocorréncia da compra
impulsiva, ndo adquire tamanha relevancia ao considerar a realidade do comércio
eletronico. Os resultados demonstram que o impacto dos elementos ambientais sobre a
compra impulsiva é menor nas transagoes redizadas pela Internet, assim como sua
influéncia em relacdo a impulsividade do consumidor e a intensidade da circulacéo

(navegacao) que este redliza nos sites de venda.

Estes resultados e suas interpretagdes, contrastados com a fundamentacéo tedrica

aqui defendida, sdo considerados em uma vis&o mais ampla, no item a seguir.

145



6 Conclusdesdo Estudo

O campo de estudo do comportamento de compra por impulso, apesar de ndo ser
um novo tema dentro da disciplina de Marketing, permaneceu um grande periodo de
tempo sendo negligenciado pela academia como foco de investigagdo (Piron, 1991).
Esforcos realizados na Ultima década permitiram ter uma maior compreensdo sobre o
fendbmeno da compra impulsiva e seus aspectos formadores. Entretanto, lacunas sobre o
tema permanecem abertas, como a geracdo de modelos integrativos do comportamento
impulsivo de compra, que tiveram com Beatty & Ferrel (1998) e Youn (2000) as

iniciativas mais solidas.

Nesse sentido, buscouse por meio desta tese, reduzir o hiato existente entre o
desenvolvimento tedrico sobre o tema e o entendimento do fendbmeno da compra por
impulso. Para tanto, o levantamento dos trabalhos realizados foi efetuado (ver Anexo 3),
bem como a andlise de suas contribui¢cdes no corpo tedrico. Verificouse que a compra
por impulso era entendida como toda aquisicdo realizada sem plangjamento formal
anterior a entrada no ponto de venda. A partir da conceituacdo da compra impulsiva
(Rook, 1987), estudos acerca das motivacfes para sua ocorréncia e o desenvolvimento
de escalas de mensuragéo da impulsividade ocuparam a grande parte dos esforcos de
pesquisa da ultima década. Nos ultimos cinco anos, a construcdo de modelos tedricos
com verificagbes empiricas foi efetuada, dando inicio a uma nova etapa no

desenvolvimento de estudos sobre o comportamento de compra por impul so.

A tese aqui apresentada teve como foco a proposicéo de um modelo tedrico que
verificasse, em um primeiro momento, o relacionamento entre o ambiente de loja, 0
nivel de circulagdo dentro dessa e aimpulsividade individual do consumidor, bem como
sua influéncia na realizagdo de compras por impulso. Em um segundo momento, avaliar
o relacionamento entre a compras impulsivas e as emogdes decorrentes do ato de
compra. Dessa maneira, 0 rovo modelo tedrico proposto contemplou os antecendentes e

as consequéncias das compras por impulso.
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Esse modelo foi aplicado em dois contextos de loja distintos, contemplando o
ambiente de compra fisicamente constituido, representado pelas lojas convencionais, e 0
ambiente virtual, representado pelas lojas presentes na Internet. Desse modo, buscou-se
avaiar comparativamente a relacdo entre o tipo de ambiente de loja e sua influéncia na

ocorréncia de compras por impul so.

Nos itens que seguem abaixo, sao apresentadas as discussdes acerca do modelo de
medidas e do modelo estrutural desenvolvidos no estudo, assim como os resultados e as
implicagdes académicas deste. Por fim, as limitagches e as sugestdes de novos estudos

S40 expostas.

6.1 Quanto ao Modelo de Medidas

O modelo tedrico desenvolvido no estudo foi inicialmente concebido a partir da
proposicdo de Besatty & Ferrel (1998), que indicava as motivages para a ocorréncia de
compras por impulso. Entretanto, o estudo original ndo considerava como antecedente a
influéncia dos elementos do ambiente de loja. Para sua avaliacdo, foi necessaria a
construcéo de novas escalas de medidas, sendo inicialmente levantados em estudos
anteriores os elementos que poderiam influenciar a ocorréncia de compras impulsivas.
Em um segundo momento, foram empregadas técnicas qualitativas, por meio da
entrevistas em profundidade com elementos da populagéo de estudo, a fim de compor as

escalas para as |ojas fisicas e as lojas virtuais.

Além disso, a mensuragdo da impulsividade no modelo de Beatty & Ferrel fora
realizada com o emprego da escala de Weun et a. (1997), de natureza unidimensional.
A partir da contribuicdo de Youn (2000) com o desenvolvimento de sua escala de
impulsividade com duas dimensdes comportamentais (afetiva e cognitiva), optou-se
pela construcdo de um modelo hibrido de medidas para os antecedentes da compra

impulsiva.

No que tange a mensuracdo das consequiéncias da compra impulsiva, buscouse

avaliar as emoc0Oes decorrentes desse ato por meio de uma escala de emocoes (Watson
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et al., 1988), sendo os sentimentos positivos e 0s negativos agregados posteriormente

em funcdo de sua valéncia.

Considerando o fato de que o estudo possuia dois modelos de medidas, ou sgja,
um para as lojas virtuais e outro para as lojas fisicas, os construtos foram submetidos a
avaliagdo de indicadores de significancia. Conforme preconizado por vérios autores
(Anderson & Gerbing, 1988; Hair Jr. et al., 1998; Ullman, 2000), foram testadas a
unidimensionalidade, a confiabilidade, as validades convergente e discriminante de cada
um dos construtos, assim como a andlise fatorial confirmatéria, etapa fundamental

dentro da técnica da model agem de equagdes estruturais.

Foi possivel constatar que o modelo de mensuracdo, através de seus construtos,
apresentaram nivels aceitaveis em relagdo as suas propriedades, sgja no que tange a
confiabilidade das escalas, assim como a validade das mesmas. Entretanto, ao avaliar os
indices de gjustamento dos construtos, verificou-se que a relagdo entre qui-quadrado e
os graus de liberdade dos mesmos apresentou um valor acima do sugerido pela teoria —
superior a5 (Hair Jr. et a., 1998). Entretanto, € considerado pelos préprios autores que
a presenca de grandes amostras, assim como um numero elevado de indicadores no
modelo, tornam esse indicador demasiadamente sensivel, ndo devendo ser considerado

como elemento determinante na aceitacdo ou rejeicdo de um modelo.

Cabe ressaltar que, mesmo ndo apresentando impossibilidades em termos de
gustamento ou posterior utilizacdo no modelo estrutural, alguns pontos sobre os
construtos devem ser registrados. A variavel latente Circulagdo apresentou baixos niveis
de confiabilidade e variancia extraida, sugerindo alguma fragilidade do construto. E
importante destacar que o construto fora empregado iniciamente por Besity & Ferrel e

N&o passou por um processo continuado de validagcdes e aprimoramento.

Outro ponto a ser destacado refere-se ao construto Elementos Ambientais. Por
tratar-se de uma escala nova, que fora construida a partir de elementos contidos na
teoria e dos indicadores colhidos em depoimentos em entrevistas em profundidade, esta
sujeita a melhorias com a realizacéo de novos estudos acerca do tema. A inexisténcia de

trabalhos que procurem associar de maneira mais direta fatores presentes no contexto de
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loja a0 comportamento de compra impulsiva exigiu o0 desenvolvimento de tal escala,

gue requer posteriores verificagdes e gjustes como uma medida confiavel.

Mesmo assumindo essas oportunidades de melhorias no modelo de medidas, os
construtos que compdem o esquema tedrico proposto apresentaram bons niveis de
gjuste, principalmente por tratar-se de um estudo pioneiro e inédito. Segundo Anderson
& Gerbing (1988), os esforcos iniciais de modelagem tendem a apresentar baixos
valores em seus indices de gjustamento, 0 que ndo fora encontrado no referido estudo,
permitindo ao pesquisador a posterior avaliacdo das relagdes hipotetizadas no modelo
estrutural, discutido a seguir.

6.2 Quantoao Modelo Estrutural

A partir da avaliacdo do modelo de medidas, partiu-se para a verificacdo das
hipbteses propostas no modelo tedrico deste estudo. Para tanto, foram avaliados os
indices de gustamento para cada modelo (loja fisica e loja virtual) e os parametros
estimados para cada equagdo estrutural. Antes disso, foi adotado um procedimento de
agregacao das varidveis manifestas, como fora recomendado por Bagozzi & Edwards
(1998), para efeito de reducdo da complexidade do modelo estrutural, sem prejuizo de

sua logica.

Em seguida, os indices de gustamento dos dois modelos foram avaliados. Ambos
apresentaram niveis reduzidos de ajuste, porém dentro dos limites de aceitacdo
preconizados pela teoria (Hair Jr. et al., 1998). Percebeuse que o modelo das lojas
virtuais teve alguns ndices abaixo do esperado (TLI, NFI), porém préximo do limite
recomendado, n&o levando a rgeicdo de nenhum dos modelos desenvolvidos. Com
intuito de mehorar seus gustamentos, foram desenvolvidos modelos rivais
considerando outras relagdes entre os construtos, conforme descritos nas segdes 5.4.1 e
5.4.2. Entretanto, tanto para 0 modelo de compra por impulso nas lojas virtuais como
nas lojas fisicas, ndo foram encontradas melhorias substantivas que justificassem a

adocao dos mesmos.
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Quanto aos resultados encontrados na avaliagdo do modelo estrutural das lojas
fisicas, as expectativas proporcionadas pela teoria foram atendidas. De modo sintético,
pode-se constatar que: (a) a impulsividade individual exerce influéncia direta sobre o
nivel de circulagdo dentro daloja e a ocorréncia de compras por impulso; (b) entretanto,
mesma circulacdo exerce influéncia negativa sobre as compras por impulso; (c) os
elementos ambientais de loja influenciam positivamente a intensidade da circulagéo na
mesma, assim como (d) o nivel de impulsividade individual e (€) a ocorréncia de
compras impulsivas; (f) as compras por impulso exercem efeito positivo sobre as

emocOes pOs-compra, sgjam positivas ou negativas.

Avaliando as relagbes estruturais correspondentes ao modelo das lojas virtuais,
foram constatados alguns aspectos distintos dagueles originalmente esperados.
Evidenciou-se que, ao contrério do esperado, a circulacdo dentro da loja virtual recebe
influéncia negativa da impulsividade do individuo e dos elementos ambiertais. Outro
ponto de destaque € constatacdo que os elementos ambientais ndo influenciam a
impulsividade do consumidor, assim como possuem um efeito negativo sob o nivel de
circulaggo. Por fim, as compras por impulso apresentam relacdo direta e positiva com as

emocOes pds-compra positivas, mas ndo influenciam as emogdes negativas.

Os resultados acima levantados propiciam uma série de implicagdes do estudo,
sgja para 0 ambito académico como para 0 contexto gerencial, que serdo discutidas na

sequéncia.

6.3 Discussdo sobre os Resultados e suas | mplicagdes Académicas

A partir da avaliacéo dos modelos de compra por impulso em lojas fisicas e em
lojas virtuais, € possivel constatar que, dentre os antecedentes de maior impacto sobre a
ocorréncia da compra impulsiva, a impulsividade individual do consumidor se destaca.
De modo semelhante a0 encontrado por Beatty & Ferrel (1998), esse traco de
personalidade constitui-se, a partir dos dados coletados nesse estudo, como o principal
antecedente sobre as compras impulsivas, sgjam em compras nas lojas fisicamente
congtituidas ou em sites de venda na Internet. Conforme fora discutido anteriormente, a

impulsividade do consumidor ndo € expressa apenas sob a forma de atos de compra com
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reduzida capacidade avaliativa, mas também como uma incapacidade momentanea de
postergar recompensas com intuito de satisfacdo imediata. Baumeister (2002) sugere
gue o comprador impulsivo enfrenta dificuldades em manter seu autocontrole por trés
fatores. dificuldade de estabelecer objetivos claros de consumo, incapacidade em
exercer controle sobre seu orcamento pessoal e desgaste emocional decorrente dos
esforcos para controlar sua impulsividade. Segundo o autor, a impulsividade do
consumidor decorre muito mais das falhas de autocontrole do que das influéncias que o
meio pode exercer. Neste estudo, de modo consonante ao proposto por Baumeister,
percebe-se que caracteristica individual demonstrou influéncia mais expressiva do
gue os elementos do ambiente de loja ou a intensidade de circulagdo na mesma. Cabe
aqui lembrar até que ponto a personaidade do individuo propicia a ocorréncia de
comportamentos impulsivos, sggam estes de compra ou ndo. Segundo Freud (apud
Solomon, 1999), a personalidade tem origem no conflito entre o principio do prazer e o
principio da redlidade, no qua o individuo encontra, de forma inconsciente, um
equilibrio entre a dicotomia do raciona e do emocional. Individuos com maiores
tendéncias ao predominio do id (emocdo), SB0 MaiS permissivos e propensos a
ocorréncia de comportamentos de natureza impulsiva. Logo, pode-se constatar nesse
estudo que a impulsividade, decorrente de um traco de personaidade, influencia

decisivamente a realizac&o de compras por impul so.

Percebe-se, a partir da apreciacdo das relaces entre o ambiente de loja e a compra
impulsiva, que a influéncia do ponto de venda é menos expressiva na compra virtual.
Cabe ressaltar que dentre os aspectos avaliados, as dimensdes “transacao” e “precos’
demonstraram-se mais expressivas, permitindo acreditar que a compra virtual possui
uma natureza mais “técnica’ do que as compras realizadas em lojas fisicas. Sendo
assim, € licito supor que existiria uma menor pré-disposicado do consumidor a incorrer

em comportamentos impulsivos de compra em transacdes pela Internet.

Avaliando o prisma das lojas fisicas, 0 impacto do ambiente é mais representativo,
podendo ter sua explicagcdo atribuida a diversidade de estimulos fisicos e pessoais
presentes no ambiente do ponto de venda que possibilitam o despertar da impulsividade
individual. Outro ponto que sugere diferenca € a confirmacdo da relacdo

hipotetizada entre 0 ambiente de lojas fisicas e a impulsividade e a rejeicdo da mesma
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hipétese relacionada as lojas virtuais, sugerindo que o0s elementos presentes em um site
de venda ndo tém grande influéncia sobre as compras impulsivas até o presente
momento. Além disso, dentre as dimensdes ambientais identificadas de lojas fisicas,
destacaram-se a facilidade para a “transacdo” e a “amosfera de loja’, com maiores
cargas fatoriais, 0 que ndo fora igualmente verificado junto as lojas virtuais. Isto reforca
0 argumento da compra virtual ainda possuir um grau superior de racionalidade, se
comparado ap existente nas compras em lojas fisicas, tornando assm a compra

impulsiva na Irternet de menor impacto.

Outro ponto merecedor de destaque refere-se ao aspecto da circulagdo dentro do
ambiente de loja. Ao contr&rio do verificado no quadro tedrico, ndo foi constatada a
relacdo estrutural positiva entre o nivel de circulacdo e a ocorréncia de compras
impulsivas em lojas fisicas, sendo observada uma relacdo inversa (negativa). No caso
das lojas virtuais, a relacdo demonstrou-se positiva, porém com baixo impacto sobre as
compras impulsivas. Conforme exposto na secéo 5.4.1, uma possivel explicagdo poderia
residir no entendimento que o construto circulagcdo ndo teria influéncia direta sobre a
compra impulsiva, servindo a circulagdo como mediadora entre 0 ambiente e a
impulsividade do consumidor, ndo tendo influéncia direta sobre a realizacdo de compras
impulsivas. A partir da apreciagdo de um modelo rival para lojas fisicas que
contemplava essa nova relagdo entre os construtos, foi confirmada a hipétese de
relacionamento mediador da circulacdo de loja; contudo, devido a baixa contribuicéo
nos indices de gjuste dessa reespecificacdo do modelo estrutural, aliada a auséncia de
base tedrica solida sobre esse relacionamento, optouse por considerar o modelo
originalmente proposto. Entretanto, permanece a indagagdo: a circulacéo dentro da loja
influencia diretamente a freqiiéncia das compras impulsivas ? Segundo o modelo de
Beatty & Ferrel (1998) desenvolvido para lojas fisicas, quanto maior o nivel de
circulagdo dentro do ambiente de loja maior serdo as compras impulsivas, 0 que gera

novas oportunidades de estudo acerca do tema.

No que tange as consequiéncias das compras impulsivas em termos de emocdes do
consumidor, identificaramse semelhancas entre os dois tipos de ambiente de loja. As
compras por impulso ocorridas nas lojas virtuais e nas lojas fisicas proporcionam

emocdes positivas de modo significativo, confirmando sua hipétese (H7). O mesmo ndo
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pode ser dito quanto as emocdes negativas, tendo para o modelo de lojas fisicas sua

hip6tese confirmada (Hs), contudo, para o ambiente virtual, rejeitada.

Analisando esse Ultimo modelo, uma possivel explicacdo estd associada aos tipos
de produto comprados majoritariamente através da Internet, o que Baumeister (2002)
denominou de “produtos heddnicos’, ou sgja, bens adquiridos para proporcionar prazer
ao individuo (livros, Cd’s). Mesmo sendo um processo de compra mais “técnico” que a
aquisicdo em pontos de venda convencionais, este é realizado para trazer bem-estar a
partir da leitura de um livro ou da audicdo de uma musica agradavel, gerando uma
expectativa de trazer emogOes positivas, sendo conforme verificado no estudo as mais
expressivas “entusiasmo”, “empolgacdo” e “adegrid’. Entretanto, quanto as emocdes
negativas, percebe-se que, de acordo com o que fora anteriormente comentado, a
compra ocorreria de modo mais raciona do que nas lojas fisicas, 0 que ndo
necessariamente gera sentimentos de raiva ou irritagdo. Mesmo sendo uma aguisicéo
impulsiva, esta ocorre de maneira menos esponténea do que nas lojas fisicas, o que pode
reduzir a probabilidade da geracdo de emogdes como culpa por adquirir algo de que néo

necessitava.

No modelo de lojas fisicas, evidenciaram-se resultados equivalentes ao modelo do
ambiente virtual quanto a geracdo de emocdes positivas, tendo os mesmos afetos como
0S mais representativos. Na geracdo de emocdes negativas, hipétese confirmada,
sentimentos como “raiva’ e “frustragdo” surgiram COmMO 0S MaiS expressivos
decorrentes das compras impulsivas. Percebe-se assim uma discordancia ao estudo de
Rook & Fisher (1995), que apontavam para a culpa como a emocao que melhor traduzia
a sensacdo de arrependimento de um comportamento impulsivo. Cabe destacar que as
respostas aqui apresentadas podem ter sofrido influéncia do comportamento socialmente
aceito, ou sga, os individuos tenderiam a responder de modo que ndo sofressem
restricbes do grupo sociad 0s quais estdo inseridos, 0 que Rook & Fisher (1995)
denominaram de influéncias normativas sobre o comportamento impulsivo. Assim,
estes resultados devem ser avaliados com cautela, ndo assumindo de forma peremptoria,

gue as compras impulsivas ndo geram emogoes negativas.

153



6.4 | mplicacbes Gerenciais do Estudo

O estudo ora apresentado buscou desenvolver um modelo de natureza tedrica que
representasse 0 comportamento de compra por impulso em duas realidades distintas do
vargo. A partir dos resultados e das conclusbes acima expostas, é possivel tecer
algumas implicacBes de cardter gerencial e possiveis contribuicdes acerca do tema
abordado.

Independentemente do tipo de ambiente tratado, 0 estudo apontou que a
impulsividade consiste em um aspecto de natureza individua do consumidor e
determinante sobre a ocorréncia de compras por impulso. Entretanto, é reconhecido que
aspectos situacionais na ocasido de compra podem desenvolver impulsos irresistiveis
gue eventualmente ocasionardo compras impulsivas (Baumeister, 2002; Hoch &
Loewenstein, 1991). Dentre esses aspectos a proximidade fisica do produto, ou sgja,
manter a mercadoria em estoque e acessivel ao cliente, exerce grande importancia paraa
ocorréncia de compras impulsivas. Adicionalmente, 0 uso da comunicagcdo para
enfatizar a promessa de gratificacdo imediata ao adquirir certo produto colabora para o
despertar da impulsividade do consumidor. Nesse estudo, verificou-se que elementos
como a facilidade de efetuar a transagdo, assim como a concessdo de beneficios de
precos (descontos, promocgdes), sdo importantes instrumentos para o incremento das

compras impulsivas seja em compras pela Internet ou em lojas convencionais.

Tratando da Internet, a dificuldade de reproduzir a experiéncia de compra
tradiciona em um ambiente eletrdnico e remoto restringe a ocorréncia de
comportamentos de compra idénticos aos ocorridos em lojas fisicas (Eroglu et al., 2001,
Klein, 2001). A intangibilidade desse tipo de compra, associada & baixa interatividade
existente, comparada a existente em uma loja fisica, naturalmente torna a experiéncia

virtual mais smplificada e, talvez, menos estimulante.

Segundo Klein (2001), o grande desafio para a expansdo do comércio eletrénico
a0 consumidor é 0 aumento da interatividade da experiéncia de compra, o que fora
denominada pela autora como “tele-presenca’. Somente a partir do momento em que o

consumidor se sentisse no ambiente virtual como um ator No Processo, N&o apenas um
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espectador de uma apresentacéo de informacfes padronizadas, € que a interatividade do
ambiente fisico poderia ser substituida pela oferecida em contextos virtuais,

aumentando a adocao desse tipo de canal de comercializacéo.

Além disso, estudos comprovam que a legibilidade do site da loja virtual, ou sgja,
a apresentacdo e sua facilidade para ser “navegado”, bem como sua capacidade de
estimulacdo no comprador, sdo fundamentais para sua intencéo de compra (Wang et al.,
2002). Caso o usu&rio ndo sinta estimulos do ambiente para desenvolver sua atividade
de busca em uma loja virtual (informagdes, rapidez, layout), provavelmente a
experiéncia de compra sera insatisfatoria. Sendo assim, a probabilidade do ambiente
despertar a impulsividade do individuo seria reduzida, bem como da ocorréncia de

compras impulsivas.

Deste modo, pode-se apontar que a construcdo de um site de vendas que possua
grande interatividade para o usuério, aém de legibilidade e capacidade de estimulagéo,
contribui para uma experiéncia de compra mais préxima da atividade desempenhada em
ambientes fisicos, tornando a compra menos “técnica’. Havendo uma maior
interatividade e personalizacéo na atividade de busca e aquisi¢cdo, como propiciado por
empresas como a Amazon, que apresenta os produtos que foram comprados por
consumidores que adquiriram 0 mesmo item procurado, é possivel gerar impulsos de
consumo e, por sua vez, compras impulsivas. Além disso, o emprego de apelos
racionais na comunicacdo daloja virtual pode despertar o interesse e aimpulsividade do
consumidor, desde a maior conveniéncia de compra (loja aberta 24 horas por dia), a
disponibilidade de estoques com maior variedade de produtos ou precos mais reduzidos

gue os oferecidos pelas lojas fisicas.

Por fim, € importante reconhecer que um dos fatores que afasta potenciais
consumidores da Internet € o elevado risco percebido de realizar transacdes a distancia,
muitas vezes com provedores que ndo estdo presentes no mundo fisico (Klein, 2001;
Eroglu et a., 2001; Wang et al., 2002). Empresas que possuem atuacdo nos dois
ambientes com a mesma marca (Livrarias Cultura, Ponto Frio, Lojas Americanas, por
exemplo) levam vantagem em relacdo aquelas que estdo apenas na Internet. Para essas

Ultimas, € fundamental construir marcas fortes com bons servicos e comunicacéo offline
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intensa, para gerar reconhecimento de mar,ca. O comportamento de compra por impulso
somente ocorrerd com a mesma intensidade nas lojas virtuais que nas lojas fisicas a
partir do momento em que ndo existir mais desconfianca ou temores quanto a realizacéo

de efetuar compras pela Internet.

6.5 LimitacOes do Estudo e Sugestdes par a Pesquisas Futuras

Mesmo apresentando rigor cientifico na execugcdo desse estudo, algumas
limitagbes metodolbgicas foram constatadas e devem ser detalhadas para efeito da
compreensdo dos resultados e das implicagOes desta tese. Adicionalmente, sugestGes ou

caminhos para novas investigagoes séo comentados abaixo.

Essa tese utilizouse de uma abordagem de corte transversal. Schumacker &
Lomax (1996) apontam que os estudos dessa natureza ndo sdo 0s mais indicados para
inferir relagbes de causa e efeito entre as varidveis, sendo recomendado o emprego de
estudos experimentais para tal fim. A modelagem de equacOes estruturais auxilia para
identificar algumas evidéncias de inferéncias causais. Assim, recomenda-se que futuras
pesquisas sobre o tema utilizem outros desenhos metodol 6gicos, como 0s experimentos,
onde a manipulacéo de varidvels permite verificar com clareza o relacionamento causal
entre os construtos do modelo, pois possui maior validade interna (eliminacdo dos

efeitos de varidveis externas ao experimento).

Conforme indicado no método de estudo, a populacéo utilizada nesse estudo era
composta por compradores que possuiam experiéncia de compra em lojas \irtuais para
efeito de avaliagd de seu comportamento de compra impulsiva. Para tanto, foi
empregado o banco de dados de uma organizacdo especifica (e-bit). Deste modo, os
resultados devem ser apreciados sob a perspectiva da amostra considerada, ndo devendo
ser generaizados. Sugere-se que novas coletas de dados sgam efetuadas com outras

amostras, permitindo ou ndo confirmagdo dos model os estruturais propostos.

Outro topico que merece consideracdo € o comportamento de compra do
entrevistado. Conforme foi verificado na sua caracterizacdo, a maior parte dos

respondentes poderia ser considerada como heavy buyers na Internet, ou sga, que
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realizam compras entre 3 a 4 vezes por més em lojas virtuais. Deste modo, pode-se
assumir que os compradores da amostra edudada tinham grande experiéncia em
aquisicoes pela rede, o que reforgca ainda mais a impossibilidade de generalizacéo dos
resultados. Para novos estudos acerca do tema, 0 emprego de amostras que contemplem
usuérios freqlentes e pouco freglientes para efeito de comparacéo dos resultados seria
recomendado.

Também é importante considerar ao analisar os resultados desse estudo o viés da
resposta socialmente adequada. Segundo Rook & Fisher (1995), o comportamento de
compra impulsiva pode ser interpretado por uma falha de autocontrole e, em aguns
casos, como uma imperfeicdo no cardter ou na personaidade do individuo. Desta
maneira, os resultados aqui apresentados estéo sujeitos a esse tipo de comportamento,
gue pode omitir sua percepcdo real em favorecimento das opinides socialmente
apropriadas.

Para futuros estudos, iniciddmente sugere-se o refinamento das escalas
empregadas nessa tese, pois, conforme fora mencionado, os construtos empregados
nesse trabalho sdo recentes e ndo sofreram 0 processo de aperfeicoamento. Em
destague, os construtos de circulacdo e impulsividade, que foram submetidos a um
numero exiguo de verificagdes empiricas. Adicionalmente, os itens avaliados para efeito
do construto de elementos ambientais, sgja para as lojas fisicas ou as virtuais,
necessitam passar por um processo de refinamento. Mesmo apresentando confiabilidade
para efeito deste estudo, esses foram gerados a partir da precéria fundamentacéo tedrica
acerca do tema e de um conjunto de entrevistas em profundidade realizadas pelo

pesquisador, exigindo novas verificacdes e melhorias.

Alguns tépicos que ndo foram estudados sobre o comportamento de compra por
impulso geram oportunidades de pesquisa como, por exemplo, a relacdo entre as
emocOes pos-compra e satisfacdo do cliente. Até o momento, ndo foram verificados
estudos que busguem relacionar os dois aspectos, assim como Seu impacto na
construcdo da lealdade do comprador para com a loja. Outro tema que pode trazer

importantes contribuicOes académicas e gerenciais diz respeito ao impacto das compras
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impulsivas na rentabilidade das organizacbes vargistas, tépico iguamente

desconhecido nos estudos da érea.

Por fim, é importante destacar que esta tese consiste em um esforgo preliminar,
com natureza descritiva, para desenvolver um nodelo que busca relacionar antecedentes
e consequéncias do comportamento de compra impulsiva. Este modelo deve ser
futuramente avaliado em diferentes contextos a fim de verificar sua capacidade de

representacdo da realidade, objeto deste estudo.
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ANEXO 01: Questionario de Pesquisa

Estamos realizando um estudo sobre o comportamento do consumidor que faz parte de uma pesquisa de uma Tese
de Doutorado em Administragdo pela Faculdade de Economia e Administragdo da Universidade de Sdo Paulo
(FEA/USP) e gostariamos de contar com sua colaboragdo. Pedimos que responda com atencdo a uma série de
perguntas que serdo realizadas. Suas informagfes sdo extremamente valiosas para 0 sucesso dessa pesquisa. Suas
respostas ndo serdo analisadas individualmente, mas sim juntamente com as de outras pessoas entrevistadas. A

entrevistatomara alguns minutos de seu tempo.

| ~-CARACTERIZAGAO DO RESPONDENTE

1. Qual éasuarenda familiar mensal ?

2. Vocé atualmente trabalha ?

3. Sevocé trabalha, indique em qual categoria vocé
esta:

4., Pensando em todos os tipos de compras, de
supermercado, feira, vestuério, eletrodomésticos,
livros erevistas, servicos como lavanderia,
cabeleireiro, etc., qual das alternativas deste cartdo
melhor descreve afreqiiéncia com que o(a) Sr(a). faz
compras?

5. Qua é a forma como faz a maioria das suas
compras:

1( ) Até R$ 2000,00

2 ( ) De R$ 2001,00 a R$ 3000,00
3( ) De R$ 3001,00 a R$ 4000,00
4 ( ) De R$ 4001,00 a R$ 5000,00
5( ) De R$ 5001,00 a R$ 6000,00
6 ( ) Mais de R$ 6000,00

1( ) Sim. 2( ) N3o

1.1( ) Estégio
1.2( ) Emprego
1.3( ) Empresario
1.4( ) Autbénomo

1( ) Diariamente

2( ) Semanamente

3( ) Quinzenamente

4( ) Mensalmente

5( ) Menos que mensalmente

6( ) N&o fagco compras (pule para a questdo 6)

1( ) Sozinho(a)

2( ) Acompanhado do namorado(a) ou conjuge
3( ) Acompanhado de amigos

4( ) Acompanhado dos filhos

5( ) Acompanhado dos filhos e conjuge

6( ) Acompanhado de outros parentes
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Il —ATIVIDADE DE COMPRA

6. A seguir, sera gpresentada uma srie de afirmages rel ativas as atividades de compra. Para cadaumadelas,
gostariamos gue vocé apontasse seu grau de DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA, dando umanotade
1a6. Quanto mais proximo de“1” vocé der anota, mais discada da frase; quanto mais proximo de“6” for a
nota, mais vocé concorda com afrase.

AFIRMAQ@ES DISCORDO CONCORDO
Totalmente | Muito | Pouco | Pouco | Muito | Totalmente

Dedico maior aten¢do para os itens que planejo adquirir 1 2 3 4 5 6

Gosto da sensagéo de comprar impulsivamente 1 2 3 4 5 6

Quando compro coisas, em geral sou maislento e 1 2 3 4 5 6

reflexivo do que rapido e descuidado no processo de

compra

As vezes, compro algo para me sentir bem 1 2 3 4 5 6

A quantidade de tempo que gasto apenas olhando os 1 2 3 4 5 6

produtos é alta

A necessidade de comprar algo surge de repente e me 1 2 3 4 5 6

surpreendo

Compro coisas mesmo ndo podendo paga-las 1 2 3 4 5 6

Quando estou deprimido, saio e compro algo 1 2 3 4 5 6

impul sivamente

Quando passeio pelaslojas ou sites de venda, ndo 1 2 3 4 5 6

descanso engquanto ndo encontre um item atraente para

comprar

Quando vou fazer compras, gosto de ficar “apenas 1 2 3 4 5 6

olhando” aslojas

Quando eu vou as compras, Compro coisas que hao 1 2 3 4 5 6

pretendia adquirir

Compro produtos por impulso quando estou chateado 1 2 3 4 5 6

Eu tendo gastar meu dinheiro assim que o recebo 1 2 3 4 5 6

Geralmente penso em opcdes de produto parafazer um 1 2 3 4 5 6

bom neg6cio

Quando tenho que fazer uma decisdo de compra, 1 2 3 4 5 6

geralmente levo algum tempo para avaliar todos os

aspectos da compra

Quando fago compras por impulso, me divirto e fico 1 2 3 4 5 6

entusiasmado

Freguientemente compro produtos de que ndo necessito, 1 2 3 4 5 6

mesmo sabendo que possuo pouco dinheiro sobrando

Sou um consumidor cautel 0so 1 2 3 4 5 6

Sinto uma necessidade de comprar um item o mais 1 2 3 4 5 6

répido possivel parando ter a sensagdo de ter comprado

nada

Compro um produto para melhorar meu humor 1 2 3 4 5 6

Tenho dificuldade para controlar meus impul sos de 1 2 3 4 5 6

compra

Me sinto desamparado quando vejo algo atraente na 1 2 3 4 5 6

lojaou site de venda

Mesmo quando vejo algum produto atraente, penso nas 1 2 3 4 5 6

conseqiiéncias de sua compra antes de fazé-lo

Sou uma pessoa que faz compras nao-planejadas 1 2 3 4 5 6

Tenho uma sensagao de prazer quando compro algo por 1 2 3 4 5 6

impulso

Comprar é umaformade reduzir o estresse davida 1 2 3 4 5 6

cotidiana

Sinto uma vibragdo quando compro algo por impulso 1 2 3 4 5 6
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11 —ATIVIDADE DE COMPRA POR MEIO DA INTERNET

7. Em que local vocé costuma acessar a 1( ) Emcasa
Internet? ) 3( ) Em cybercafes
(RESPOSTA MULTIPLA) 5( ) Outros

2 ( ) Notrabaho

4 () Naescolaou universidade

8. Com que frequiéncia vocé costuma utilizar a  1( ) Menos de 1 vez por

Internet? semana
2( ) Entre 1 e 2 vezes por
semana
9. Com que frequiéncia vocé comprapela 1( ) Comprei apenas umavez
Internet? 2( ) Menos de 1 vez por més

3( ) De1 a2 vezes por més

10. Quetipo de produto o(a) Sr(a). jaadquiriu
pelalnternet? (Marque todositens que jativer
adquirido)

Brinquedos

Cds

Alimentos e bebidas
Artigos de papelaria
Autos e motos

Computadores e software
DVD e acessorios
Eletrénicos

()
()
()
()
() Cama, mesa e banho
()
()
()
()

3( ) Entre 3 e 4 vezes por semana
4( ) Mais de 4 vezes por semana

4( ) De 3 e 4 vezes por més
5( ) Mais de 4 vezes por més

(
(
(
(

) Eletrodomésticos
) Esporte e ginastica
) Flores

) Higiene e limpeza

() Iméveis

() Jias

() Livroserevistas
( )Perfumaria e cosmésticos
() Outros

11. Em algumas situagdes, determinadas pessoas costumam pensar muito antes de comprar um produto e quando
entram em lojavirtual, ja sabem o que véo comprar. Outras pessoas fazem compras que nédo foram planejadas, ou
sgja, quando entram em um site, acabam comprando coisas que nao tinham pensado antes de entrar nessaloja
virtual. Assim, com base na escala que segue, indique o grau de importancia que cada uma dessas frases tem para
vocé quando decide comprar alguma coisa dentro de um site de venda (livraria, supermercado, |oja de vestuério,
equipamentos eletronicos, remédios, etc.), naquele momento, sem que tivesse pensado antes em comprar.

AFIRMACOES

Nenhuma
Importancia

Pouca
Importancia

Moderada
Importancia

Muita
Importancia

Total
Importancia

Itens em promogao

1

2

3

4

5

Rapidez do site nabuscade produtos

Aceitac8o de cartdo de crédito

Disponibilidade de tempo

Credibilidade da empresa

Disponihilidade imediata do produto

Animac8o do site (figuras)

Apresentacdo de caracteristicas detal hadas do produto

Apresentacdo de dados da empresa

Precos mais baixos em relacdo aslojas tradicionais

Custo do frete reduzido ou inexistente

Prazo de entrega rapido

Influéncia de familiares ou amigos no momento em que
estd navegando na Internet

B R

NINININININININININININ

WWIW(WW|W(WW|W|wWw|w|w

N EEN N BN N N N EN R R R B

glojofojojoforjojorjor|ofo

Combinacao de cores e fontes (tipo de letra)
empregadas

=

N

w

SN

al

M Uisica ou trilha sonora reproduzida no site

=

N

w

SN

(¢

Rapidez parafechar o pedido e efetuar atransagéo

=

N

w

(¢

Forma de acompanhamento do pedido apds sua
realizacdo

Possibilidade de parcelar 0 pagamento

N

w

(¢

Aceitacdo de boleto bancario
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12. A sequir, de acordo com a suaexperiénciade compra pela lnternet, aponte seu grau de DISCORDANCIA

ou de CONCORDANCIA, dando uma nota de 1 a 6, para a seguinte afirmaczo.

AFIRMACAO DISCORDO CONCORDO
Totalmente Muito Pouco | Pouco | Muito | Totamente
Quando navego pela Internet e entro em umalojavirtual, 1 2 3 4 5 6

geralmente eu compro produtos que ndo tinha intengdes
de adquirir antes de entrar nesse site.

13. A seqguir, seragpresentadaumalista de paavras que descrevem sentimentos e emogoes. Por favor, leiacada
paavra e, usando a escda especificada, indique 0 quanto de cada uma das emogBes Voce sente quando compra
dgo que néo tinha plangado antesde entrar nodtedalogja.

1 2 3 4 5 6 7 99
Nada Razoavelmente Bastante Sem Resposta
N&o Se Aplica
Interessado () Com raiva () Atento ()
Admirado () Irritado () Alegre ()
Empolgado () Entusiasmado () Orgulhoso ()
Chateado () Inspirado () Culpado ()

IV —ATIVIDADE DE COMPRA EM LOJASFISICAS

14. Em algumas situagdes, determinadas pessoas costumam pensar muito antes de comprar um produto e quando
véo alojajasabem o que vao comprar. Outras pessoas fazem compras que ndo foram planejadas, ou seja, quando
entram em umaloja, acabam comprando coisas que ndo tinham pensado antes de entrar nesses lugares
Assim, indiqgue o GRAU DE IMPORTANCIA gque cada uma dessas frases tem para vocé quando decide comprar
alguma coisadentro daloja, do supermercado, do shopping center, naquele momento, sem que tivesse pensado

antes em comprar.

AFIRMACOES

Nenhuma
Importéncia

Pouca
Importancia

Moderada
Importéncia

Muita
Importancia

Total
Importancia

Disponibilidade de tempo

1

2

3

4

5

Conhecimento da disposi¢éo dos produtos dentro da
loja

1

2

3

4

5

Aceitacdo de cartdo de crédito

Itens em promogao

Distribuicéo de brindes ou degustagéo de produtos

Iluminagéo do ambiente

Displays ou cartazes de produtos

Atendimento dos vendedores

Som ambiente agradavel

Disponibilidade imediata do produto (produto em
estoque)

N

NINININININININ

WWlW|W(wWwlw|w(|w

Eo EEN N N N R RN RSN

gjojojoforjojofo

Facilidade de circulac8o dentro daloja

Precos baixos

Possibilidade detestar o produto

Sugestdes de alguém que estd me acompanhando

Possibilidade de parcelar o pagamento

Ambiente perfumado

Apresentacdo dos vendedores

Apresentacdo das vitrines

Credibilidade da empresa

R R

NININININININININ

WWlwWw(wWlw|w|(w|w

FEN EEN S N N (RN (N Ry RN

gjlojojoforjorjofor|on
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15. A seguir, de acordo com sua experiéncia de compra em |ojas fisicas, gostariamos que vVoce gpontasse seu
grau de DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA, dando umanctade 1 a6.

AFIRMACAO DISCORDO CONCORDO
Totalmente | Muito Pouco | Pouco Muito Totalmente

Geralmente eu compro produtos que néo tinha intencbes 1 2 3 4 5 6

de adquirir antes de entrar nesse naloja

16. A seguir, serd gpresentada umalista de pal avras que descrevem sentimentos e emocdes. Por favor, leiacada
paavra e, usando a escda especificada, indique 0 quanto de cada uma das emogBes Voce sente quando compra
ago gue ndo tinha plangado antesdeentrar naloja.

1 2 3 4 5 6 7 99
Nada Razoavelmente Bastante Sem Resposta
N&o Se Aplica
Interessado () Com raiva () Atento ()
Admirado () Irritado () Alegre ()
Empolgado () Entusiasmado () Orgulhoso ()
Chateado () Inspirado () Culpado ()

Muito obrigado pela sua colaboragéo !
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ANEXO 02: Variaveisdo Estudo

Tabela 53 — Variaveis do Estudo

BLOCOS IND. ENUNCIADO
V1 Sexo
V2 |Idade em faixas
V3 | Renda familiar
V4 | Tipo de ocupagao
Caracterizacao V5 | Frequéncia de compras
do Respondente| V6 [Forma de realizagdo das compras
V7 | Freqgliiéncia de uso da internet
V8 |Local de acesso a Internet
V9 | Freqiiéncia de compra pela internet
V10 [ Produtos adquiridos em lojas virtuais
Ul | Tenho dificuldade para controlar meus impulsos de compra
U2 Sinto uma necessidade de comprar um item o mais rapido possivel para ndo ter a
sensacgdo de ndo ter comprado nada
U3 Quando passeio pelas lojas ou sites de venda, ndo descanso enquanto nao encontro um
item atraente para comprar
U4 | Sinto-me desamparado quando vejo algo atraente na loja ou site de venda
U5 | A necessidade de comprar algo surge de repente e me surpreendo
E1 [ Quando faco compras por impulso, me divirto e fico entusiasmado
E2 | Sinto uma vibra¢do quando compro algo por impulso
E3 | Gosto da sensacdo de comprar impulsivamente
E4 | Tenho uma sensacao de prazer quando compro algo por impulso
H1 | Compro um produto para melhorar meu humor
H2 | Quando estou deprimido, saio e compro algo impulsivamente
H3 | As vezes, compro algo para me sentir bem
Im s H4 | Compro produtos por impulso quando estou chateado
pulsividade - - - —
H5 | Compra é uma forma de reduzir o estresse da vida cotidiana
D1 | Geralmente penso em opg¢des de produto para fazer um bom negécio
D2 | Sou um consumidor cauteloso
D3 Mesmo quando vejo algum produto atraente, penso nas consequéncias de sua compra
antes de fazé-la
D4 Quando tenho que fazer uma decisdo de compra, geralmente levo algum tempo para
avaliar todos os aspectos da compra
D5 Quando compro coisas, em geral sou mais lento e reflexivo do que rapido e descuidado no
processo de compra
F1 [Quando eu vou as compras, compro coisas que nao pretendia adquirir
F2 | Eutendo gastar meu dinheiro assim que o recebo
F3 | Sou uma pessoa que faz compras nao-planejadas
F4 | Compro coisas mesmo nao podendo paga-las
= Frequentemente, compro produtos de que ndo necessito, mesmo sabendo que possuo
pouco dinheiro sobrando
C1l | Quando vou fazer compras, gosto de ficar “apenas olhando” as lojas
Circulacao C2 | Dedico maior atencao para os itens que planejo adquirir
C3 | A quantidade de tempo que gasto somente olhando os produtos € alta
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Tabela 53 — Variaveis do Estudo (Continuagdo)

BLOCOS

IND.

ENUNCIADO

Elementos
Ambientais das
Lojas Virtuais

INT1

Itens em promogao

INT2

Rapidez do site na busca de produtos

INT3

Aceitagdo de cartdo de crédito

INT4

Disponibilidade de tempo

INTS

Credibilidade da empresa

INT6

Disponibilidade imediata do produto

INT7

Animacao do site (figuras)

INT8

Apresentacgao de caracteristicas detalhadas do produto

INT9

Apresentacdo de dados da empresa

INT10

Precos mais baixos em relagéo as lojas tradicionais

INT11

Custo do frete reduzido ou inexistente

INT12

Prazo de entrega rapido

INT13

Influéncia de familiares ou amigos no momento em que estou navegando na Internet

INT14

Combinacgédo de cores e fontes (tipo de letra) empregadas

INT15

Musica ou trilha sonora reproduzida no site

INT16

Rapidez para fechar o pedido e efetuar a transacao

INT17

Forma de acompanhamento do pedido apds sua realizagédo

INT18

Possibilidade de parcelar o pagamento

INT19

Aceitacdo de boleto bancario

Elementos
Ambientais de
Lojas Fisicas

ILF1

Disponibilidade de tempo

ILF2

Conhecimento da disposic¢éo dos produtos dentro da loja

ILF3

Aceitacdo de cartao de crédito

ILF4

Itens em promogéao

ILF5

Distribuicio de brindes ou degustacao de produtos

ILF6

lluminac¢@o do ambiente

ILF7

Displays ou cartazes de produtos

ILF8

Atendimento dos vendedores

ILF9

Som ambiente agradéavel

ILF10

Disponibilidade imediata do produto (produto em estoque)

ILF11

Facilidade de circulag&o dentro da loja

ILF12

Precos baixos

ILF13

Possibilidade de testar o produto

ILF14

Sugestdes de alguém que esta me acompanhando

ILF15

Possibilidade de parcelar o pagamento

ILF16

Ambiente perfumado

ILF17

Apresentacao dos vendedores

ILF18

Apresentacao das vitrines

ILF19

Credibilidade da empresa

Emocdes Pés -
Compra nas
Lojas Virtuais

Web1l

Interessado

Web2

Admirado

Web3

Empolgado

Web4

Chateado

Web5

Com raiva

Web6

Irritado

Web7

Entusiasmado

Web8

Inspirado

Web9

Atento

Web10

Alegre

Web11

Orgulhoso

Web12

Culpado
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Tabela 53 — Variaveis do Estudo (Continuagdo)

BLOCOS IND. ENUNCIADO
LF1 Interessado
LF2 Admirado
LF3 Empolgado
LF4 Chateado
~ . LF5 Com raiva
Emocdes Pos - -
Compra nas LF6 Irrl_tado
Lojas Fisicas LF7 Entusn’?lsmado
LF8 Inspirado
LF9 Atento
LF10 Alegre
LF11 Orgulhoso
LF12 Culpado
Compra por Geralmente eu compro produtos que ndo tinha inten¢des de adquirir antes de
Impulso nas CILF trar nesse na loja
Lojas Fisicas en )
Compra por Quando navego pela Internet e entro em uma loja virtual, geralmente eu compro
'”.‘F’U'S.O nas ci produtos que néo tinha inten¢gbes de adquirir antes de entrar nesse site.
Lojas Virtuais
Tabela 54 — Construtos dos M odelos
IND. CONSTRUTO
IMP Impulsividade
SEmo Escalas somadas indicadores Emog6es Positivas
SuUrg Escalas somadas indicadores Necessidade de Compra
SHum Escalas somadas indicadores Gerenciamento do Humor
SFut Escalas somadas indicadores Desconsidera¢do com Futuro
SDel Escalas somadas indicadores Deliberagao Cognitiva
CIRC Circulacao
ALF1 Facilidade de transacao (Lojas Fisicas)
ALF2 Atmosfera (Lojas Fisicas)
ALF3 Conhecimento e Tempo (Lojas Fisicas)
ALF4 Companhia/ Brindes (Lojas Fisicas)
AMB LF Ambiente em Lojas Fisicas
All Transacao (Lojas Virtuais)
A2 Atmosfera (Lojas Virtuais)
Al3 Preco (Lojas Virtuais)
Al4 Formas de Pagamento (Lojas Virtuais)
AMB INT Ambiente em Lojas Virtuais
EMO LF Emocdes em Lojas Fisicas
EMO LF POS | Emogdes Positivas em Lojas Fisicas
EMO LF NEG | Emog6es Negativas em Lojas Fisicas
EMO W Emocdes em Lojas Virtuais
EMO W POS | Emocdes Positivas em Lojas Virtuais
EMO W NEG [ Emog¢des Negativas em Lojas Virtuais
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ANEXO 03: Estudos Empiricos sobre Compra por Impulso

Quadro 16 - Sintese dos Estudos Empiricos sobre Compra por | mpulso

Autores Ano Conceitos Amostra Conclusdes
Weinberg & 1982 | Compra impulsiva e Experimento com | Compradores impulsivos recebem maior influéncia de suas emoc¢des do
Gottwald emocoes 201 consumidores | que das avalia¢des cognitivas (processamento de informagdes)
Rook & Hoch 1985 | Significado da compra 202 consumidores | Compra impulsiva associada a um desejo repentino de agir, a partir de
impulsiva um conflito psicolégico e com reduzida avaliagdo cognitiva dos atributos
do produto
Cobb & Hoyer 1986 | Diferengas entre compras | 227 consumidores | Niveis de compras impulsivas abaixo dos patamares de estudos
planejadas e impulsivas anteriores
Impulsivos processam menor volume de informagdes do ponto de venda
lyer & Ahalawat 1987 | Razdes para “desvios” do [ Experimento com |Presséo do tempo e grau de conhecimento sobre o ambiente de loja
planejamento de compra | 162 estudantes influenciam o descumprimento do plano de compras, ocasionando a
desisténcia do consumidor ou a ocorréncia de compras ndo planejadas
Rook 1987 | Definicdo de compra por 133 consumidores | Compra por impulso resultante de necessidade imediata, irresistivel e
impulso (questdes abertas) | espontanea de compra, motivacdes afetivas e desconsideracéo das
conseqiiéncias
Gardner & Rook 1988 | Compra por impulso e 155 consumidores | Compras impulsivas tendem a gerar mais emocdes positivas do que
estados emocionais pos - negativas
compra
lyer 1989 | Compras ndo-planejadas, |[Experimento com |Disponibilidade de tempo e conhecimento do ambiente de loja propicia a
tempo e espaco 68 consumidores | realizagdo de compras ndo planejadas
Piron 1991 | Definicdo do Conceito de | 253 estudantes Compras impulsivas s@o decididas dentro da loja a partir da exposi¢éao
Compra por Impulso de um estimulo; compras nao planejadas possuem necessidades pré-
reconhecidas
Almeida e Jolibert | 1993 [Humor e compra impulsiva | 476 consumidores |Humor pré-compra como variavel influente sobre controle da
impulsividade
Mittal & Shank 1993 | Diferencas entre compras |96 estudantes Compra impulsiva caracteriza-se por ndo possuir reconhecimento prévio

impulsivas e néo-
planejadas

de necessidade e nao estar necessariamente associado a um
sentimento de culpa
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Quadro 16 - Sintese dos Estudos Empiricos sobre Compra por I mpulso (Continuacéo)

Autores Ano Conceitos Amostra Conclusdes
Martin, Weun & 1993 | Escala de impulsividade N&o descrito Escala de impulsividade bidimensional : compra n&o pretendida (5 itens)
Beatty e busca por novidades (3)
Piron 1993 | ReacBes emocionais entre | 361 consumidores | Compradores impulsivos sdo mais suscetiveis as emocdes e humores
compradores impulsivos e pré-ingresso ao ponto de venda
nao impulsivos
Rook & Fisher 1995 | Influéncias normativas no |2 estudos: Julgamentos da propriedade do engajamento em comportamentos de
comportamento de compra | n=212 estudantes |compra por impulso sdo moderadores do controle da impulsividade
impulsiva n=104 individual
consumidores no
ponto-de-venda
Dittmar, Beattie & | 1995 | Auto-imagem e compra 61 estudantes Identificacdo de diferencas entre géneros no comportamento de compra
Friese impulsiva impulsiva
Puri (1996) 1996 | Modelo custo beneficio 3 experimentos Formas de controle da impulsividade depende dos valores crénicos
para compra impulsiva com estudantes (heddnicos x prudentes) e a avaliagdo de custos e beneficios da compra
(n=60, n=134,
n=73)
Weun, Jones & 1997 | Escala de impulsividade Estudantes e Escala unidimensional de cinco itens
Beatty consumidores
Beatty & Ferrel 1998 | Modelo de compra por 533 consumidores | Tempo, recursos financeiros, prazer em comprar e impulsividade
impulso individual influenciam o nivel de circulacéo na loja que, por sua vez,
influencia a intensidade das compras impulsivas
Youn & Faber 2000 | Compra por impulso, 135 estudantes Fatores de personalidade, falta de controle e reacdo ao estresse tém
tracos de personalidade e relacdo com tendéncias a comprar por impulso. Compradores impulsivos
elementos ambientais sdo mais reativos a estimulos externos do que aqueles que compram
eventualmente por impulso.
Youn 2000 | Escala de impulsividade 258 estudantes e | Impulsividade dependente de aspectos afetivos (necessidade de compra,
215 consumidores |emocdes positivas, gerenciamento do humor) e cognitivos
(desconsideracdo com as consequéncias futuras e deliberacdo cognitiva)
Giraud & 2000 |Impulsividade funcional e |239 e 255 Dois tipos de impulsividade: funcional (carater cognitivo, com forma de
Bonnefont disfuncional consumidores compra) e disfuncional (desconsideragdo dos riscos associados)
Hausman 2000 |Motivacdes hedobnicas da |290 consumidores | Compra impulsiva como técnica de selecédo de produtos geradora de

compra impulsiva

recompensas hedbnicas
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ANEXO 04: Escala de Impulsividade de Youn

Affective Component: Irrestible Urge to Buy

The urge to buy something just comes over me all at once and | am overwhelmed

| feel the desire to buy an item as quickly as possible so as to terminate the pain of
not buying

| have difficulty getting control over my buying impulses

When walking through stores, | can"t help but buying an attractive item that captures
my eyes

| experience a helpless feeling when | see something attractive in store

Affective Component: Positive Buying Emotions
Buying things on impulse gives me a sense a joy
| enjoy the sensation of buying products impulsively
| feel a sense of thrill when | buying something impulsively
When making impulse purchases, | find myself delighted, amused, and enthusiastic

Affective Component: Mood Management

Sometimes | buy something in order to make myself feel better

| buy things on impulse when | am upset

Buying isaway of reducing the stress of my daily life

When |I'm feeling down, | go out and buy something impulsively
| buy a product to change my mood

Cognitive Component: Cognitive Deliberation
| tend to think about alternatives a great deal before | buy things (R)
| am avery cautious shopper (R)
Even when | see something attractive, | usually think about the consequences before
| buy it (R)
When faced with a purchase decision, | usually take time to consider and weigh all
aspects (R)
When | buy things, | am more likely to be dow and reflective than to be quick and
careess (R)

Cognitive Component: Disregard the Future

When | go shopping, | buy things that | had not intended to purchase

| tend to spend money as soos as | earn it

| am a person who makes unplanned purchases

| buy things even though | cant afford

| often buy a product | don’t need, while knowing that | have very little money left.

(R) indicaitem de codificacdo reversa.
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ANEXO 05: Escalas de Emocoes e Circulacao

Escala de Emoc0es

Positive Affect and Negative Affect Schedule (Watson et al., 1988)

I nterested
Frustrated
Excited
Upset
Strong
Guilty
Scared
Hodtile
Enthusiastic
Proud
[rritable
Alert
Ashamed
Inspired
Nervous
Determined
Attentive
Jittery
Active
Affraid

Escala de Circulagéo

In-store Browsing (Beatty & Ferrel, 1998)
The percent of time | spent just looking around on this trip was fairly high
| would say that | was primarly “just looking around” on thistrip
| devoted most of my attention to the items | planned on buying on this trip (R)

(R) indicaitem de codificagdo reversa
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ANEXO 06: Escalas de Impulsividade

Buying Impulsiveness Scale (Rook & Fisher, 1995)
| often buy things spontaneously
“Just do it” describes the way | buy things
| often buy things without thinking
“I seeit, | buy it” describes me.
“Buy now, think about it later” describes me.
Sometimes | feel like buying things on the spur of the moment.
| buy things according to how | feel at the moment.
| carefully plan most of my purchases (R).
Sometimes | am a bit reckless about what | buy.

Impulse Buying Tendency (Weun, Jones & Beatty, 1997)
- When | go shopping, | buy things that | had not intended to purchase.
| am person who makes unplanned purchases.

When | see something that really interests me, | buy it without considering the
conseguences.

It isfun to buy spontaneoudly.
| avoid buying things that are not on my shopping list (R).

Consumer Impulsiveness Scale (Puri, 1996)
Impulsive
Careless
Self-controled
Extravagant
Farsighted
Responsible
Restrained
Easily tempered
Rational
Methodical
Enjoy spending
A planner

(R) indicaitem de codificacéo reversa
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