O EFEITO MODERADOR DA MOTIVACAO DO CONSUMO HEDONICO E/OU
UTILITARIO NO COMPORTAMENTO DE COMPRA POR IMPULSO NO VAREJO

RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi avaliar o efeito moderador da Motivacdo da Compra Heddnica
e/ou Utilitaria no comportamento de Compra por Impulso, com a criagdo de um modelo que
considere esta moderacdo entre as variaveis do comportamento de Compra por Impulso. Os
dados foram coletados em dois ambientes diferentes (Lojas de Confeccbes e Calgados e
Supermercados) numa amostra de 501 respondentes, por meio de escalas validadas e
previamente testadas. Foram realizadas as anélises das frequéncias das varidveis, considerando-
se 0s dois momentos de abordagem, seguidas da apresentacdo dos resultados das andlises
multivariadas, os quais foram considerados adequados nos testes iniciais, sem indicios de
multicolinearidade nas variaveis independentes do modelo. Em seguida procedeu-se a avaliacéo
do modelo proposto, por meio da modelacdo de equacgdes estruturais, considerando-se as
analises da validade convergente, discriminante e os indicadores gerais do modelo, culminando
com a analise de caminhos e o teste das hipoteses. Os resultados indicaram que, 0
comportamento de Compra por Impulso é afetado pela Motivacdo de Compra do Consumidor.
Sdo visiveis as contribuicdes deste estudo a luz da teoria, aos gestores e, ainda, sugestdes para
estudos adicionais. Esta pesquisa em suas considerac@es finais, ressalta a importancia deste
estudo académico, o qual ndo teve a pretensdo de esgotar uma temética tdo ampla, mas, sim,
fazer uma contribuicdo para o campus do saber.

Palavras — Chave: Compra por Impulso, Motivacdo de Compra Heddnica; Motivacdo de
Compra Utilitéria.

1 INTRODUCAO

O desempenho de uma organizacao varejista depende, quase sempre, de fatores capazes
de desenvolver um papel racional nas decisdes dos consumidores (Sampaio et al., 2009; Li,
Sarathy, & Xu, 2011; Godey, 2012). Enguanto isso, 0 modelo racional das decisdes de consumo
no varejo se destaca como um dos principais fatores na escolha do local de compra pelo
consumidor.

Considerando o grau de importancia desses fatores, Hirschman e Holbrook (1982)
sugeriram gue tanto o consumo heddnico quanto o utilitario fossem analisados em conjunto
com produtos e consumidores. Assim, como 0s produtos tém a sua Motivacdo de Compra
Hedbnica e/ou Utilitaria ligadas intimamente, os consumidores também desenvolvem diversos
niveis de Motivacdo de Compra Hedénica e/ou Utilitaria (Lopes, Teixeira, & Moretti, 2012).
Em geral, nas descobertas desses pesquisadores, constatou-se que o comportamento dos
consumidores difere em razéo dos niveis de Motivacdo de Compra Hedonica e/ou Utilitario dos
produtos (Lopes, Teixeira, Hernandes, & Moretti, 2010).

Até a presente data ndo se constatou a existéncia de um modelo abrangente, que
considerasse a Motivacdo da Compra Hedbnica e Utilitaria como moderadores do
comportamento de Compra por Impulso, situacéo estimulante para a realizacdo desta pesquisa,
que buscou investigar esta lacuna na literatura da rea. Uma nova abordagem de investigacao
foi identificada e questionada: a Motivacdo de Compra Hedo6nica e Utilitaria modera o
comportamento de Compra por Impulso?

O objetivo principal desta pesquisa, foi avaliar o efeito moderador da Motivacéo da
Compra Heddnica e Utilitaria no comportamento de Compra por Impulso, a fim de se



criar um modelo que considere esta moderacdo entre as variaveis do comportamento de compra
por impulso.

Qualquer estudo sobre o comportamento dos consumidores se justifica pelo fato de que
seus resultados alimentam a base de informacdes do profissional de marketing e sua énfase na
importancia de se preocupar com os tipos de clientes, suas necessidades e desejos, e, ainda,
expectativas de atendimento e na forma de se relacionar com eles. A partir dessas informacdes,
as empresas podem focar seus esfor¢cos na midia, em propagandas, promogdes e estratégias de
comercializacdo (Medeiros & Cruz, 2006).

2 REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

Neste capitulo, fundamentam-se teoricamente a Compra por Impulso, o Consumo
Heddnico, Consumo Utilitario, MotivacGes das Compras Hedbnicas e Utilitarias, com um
Modelo de Compra por Impulso com Moderacdo da Compra Hedobnica e Utilitaria e suas
hipoteses a serem avaliadas na fase empirica. O ato de consumir esta presente em toda e
qualquer sociedade humana. Sendo assim, 0 consumo ocorre para atender a uma necessidade
ou desejo a satisfazer, tornando-se um desafio cada vez maior para as empresas e profissionais
de marketing.

Um dos momentos mais criticos em todo processo de consumo ocorre dentro do
ambiente da loja, no qual se efetiva a maior parte das decisdes de compra, sendo que 0s
consumidores de hoje entram nos estabelecimentos muito mais informados do que no passado
(Bellini, Cardinali, & Grandi, 2017). E dentro do ambiente de loja que se identifica um
comportamento de consumo, por meio de um processo decisério de compra, definido pela
literatura como Compra por Impulso, comportamento que ocorre quando o consumidor adquire
algo de forma repentina e sem controle total dos seus atos (Inman, Winer, & Ferraro, 2009;
Muruganantham & Ravi, 2013).

Para que se possa operacionalizar o construto Compra por Impulso, necessério se faz,
inicialmente, distinguir-se a Tendéncia de Comprar por Impulso (impulsividade de compra) da
realizacdo de Compra por Impulso. Grande parte dos estudos sobre o tema possui como foco
central a identificacdo da Tendéncia de Compra Impulsiva (Rook, 1987; Rook & Fisher, 1995;
Weun, Jones, & Beatty, 1997; Youn, 2000; Youn & Faber, 2000), que nada mais é do que a
predisposi¢cdo do consumidor em comprar com forte influéncia emocional e sem reflexao.

As variaveis demograficas como género e idade (Kollat & Willet, 1967; Blaylock &
Smallwood, 1987) e tracos de personalidade, sdo as que despertam maior destaque,
considerando-se, nesta subcategoria, a Tendéncia de Comprar por Impulso e Tendéncia do
Prazer de Comprar (Bellini, Cardinali, & Grandi, 2017).

A Tendéncia de Comprar por Impulso é definida por Jones et al. (2003) como o grau
em que o individuo é capaz de fazer compras involuntérias, imediatas, sem reflexdo, incluindo
as Compras por Impulso, com uma tendéncia de respostas rapidas a estimulos, sem deliberacédo
e avaliacdo de consequéncias (Gerbing, Ahadi, & Patton, 1987).

A Tendéncia do Prazer de Comprar é definida por Kim e Kim (2008) como um traco da
personalidade do consumidor relativa ao prazer sentido no momento da compra, ou ainda, ao
prazer que o consumidor obtém no processo de compras (Beatty, & Ferrel, 1998).

No contexto fisico, os principais fatores que afetam diretamente a Compra por Impulso
dependem da loja ou do ambiente, como o tamanho, a qualidade do espaco de uma categoria de
produtos, exposi¢do do produto na gondola ou prateleira, a comunicacgéo e propaganda dentro
da loja, os sinais e estimulos, as cores, 0 ambiente da loja propriamente dito, o estoque da loja,
a qualidade dos servicos, o layout da loja, com destaque e a promocéo da loja (Ghani & Kamal,
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2010; Zhou & Wong, 2003; Peck & Childers, 2006; Muruganantham & Ravi, 2013; Mohan,
Sivakumaran, & Sharma, 2013; Stilley et al., 2010; Fam et al., 2011). Na subcategoria do
contexto social, Belk (1975) considera todas as pessoas presentes no ambiente da loja durante
as compras, suas caracteristicas e o que essas pessoas representam no local. Ainda, as intencdes
de comprar um produto especifico devem ser consideradas como espécies de “fatores pré-
compra”, os quais sao variaveis com fortes influéncias nas decisdes dos consumidores antes de
entrarem na loja (Belk, 1975).

Os trabalhos de pesquisas sobre o comportamento do consumidor avancam de forma
incipiente e ndo séo suficientemente claros em seus achados acerca da relagdo das varidveis
influentes no comportamento de compra do consumidor em pequenos varejos (Bagdare & Jain,
2013). Sampaio et al. (2009) partilham do mesmo pensamento, deixando patente que ainda ha
grande limitacdo tedrica concernente ao comportamento do consumidor de varejo quanto as
dimens6es de consumo hed6nico e utilitario.

As lojas ja ndo sdo mais criadas em torno de produtos, mas sim em torno de conceitos,
pois a ideia é conquistar o consumidor por meio de um nimero cada vez maior de sentidos
humanos Ainda, diante da acirrada competitividade, o nivel minimo exigido a respeito de uma
loja € que esta tenha grande sortimento prontamente disponivel para o cliente, visto que
proporcionar uma compra utilitaria € necessario, mas ja nao é suficiente para competir no
mercado. Assim é porque cada vez, mais os clientes desejam satisfazer suas necessidades de
compra da forma mais hedoénica possivel (Hernandez, 2009).

Embora os consumidores, na maioria das situacbes de compra, busquem tanto o
Motivacado de Compra Hedonica quanto o Utilitario, o ato de comprar pode ser considerado,
segundo Lopes et al. (2010) e Teixeira e Hernandez (2012) como: fazer compras com um
objetivo (compra utilitaria) ou fazer compras como um objetivo (compra hedonica).

A Motivagdo de Compra Hedobnica exercida durante uma compra reconhece o lado
alegre, divertido, ludico, a sensualidade e a luxdria da compra (Sherry Jr, 1990), sendo mais
individual, particular e pessoal, guiada para a satisfacdo de desejos pessoais especificos
(Holbrook & Hirschman, 1982). A Motivacdo de Compra Heddnica € um fim em si e, portanto,
ndo necessariamente esta associada a compra (Teixeira & Hernandez, 2012). Ainda, de acordo
com esses Ultimos autores, a eficiéncia ndo é uma preocupacao, assim como ndo se sabe em que
ponto a compra comega € nem onde termina.

Sampaio et al. (2009) afirmam que a Motiva¢do do Consumo Hedonico se manifesta
por meio da vontade do consumidor de sentir-se em casa, quando frequenta ambientes
comerciais no varejo (Sampaio et al.,2009). Entretanto, até o presente momento, ainda ndo se
encontrou em pesquisas ja realizadas até a presente data uma relacdo das MotivacGes de
Compras Hedbnicas e Utilitarias na condicdo de moderadoras, que € a contribuicdo desta tese
em seu objetivo central.

O Consumo Utilitario é caracterizado pela racionalidade e origina-se nas perspectivas
orientadas & consecucdo de uma tarefa (Batra & Ahtola, 1991; Lopes et al., 2010). A abordagem
racional do consumo se caracteriza pela procura do menor prego e maior qualidade (Andersson
& Engelberg, 2006). Ja o significado utilitario de uma compra baseia-se em fatores como sua
utilidade, eficiéncia e conveniéncia (Allen & Ng, 1999).

O consumo utilitario é analisado sob uma visdo dicotdmica, ou seja, além de nele se
identificarem a racionalidade e a utilidade, seu conceito também parte de um panorama
hedbnico, emocional, da compra por prazer. Isso ocorre mesmo que o termo tenha
nomenclaturas diferentes (Holbrook & Hirschman, 1982; Babin, Darden, & Griffin, 1994;
Andersson & Engelberg, 2006).



Lehtonen (1994) apud Teixeira e Hernandez (2008), evidencia, em seus estudos, que ha
distingdo entre a Compra Hedonica e a Utilitaria, afirmando que a Compra Hedonica € um fim
e ndo necessariamente necessita da efetivacdo da compra, pois € acompanhada por impulsos da
experiéncia e do prazer, enfatizando que a eficiéncia ndo é tdo importante. De outra maneira, a
Compra Utilitaria € um meio para um fim, necessariamente incluindo o fechamento compra
que, por ser planejada, ndo é acompanhada por impulsos de compra. Nesse caso, 0 prazer nao
é ponto fundamental para a decisdo do consumidor, mas a eficiéncia é extremamente
importante, com énfase no aspecto racional e numa demonstracéo nitida de inicio e fim da
compra.

Considera-se de grande relevancia para o marketing o estudo sobre Motivacdo de
Compra, pelo fato de que, em sua operacionaliza¢do, consideram-se as dimensdes hedonica
(natureza subjetiva — consumo emocional) e utilitaria (natureza funcional — consumo racional),
constituindo-se este um construto bidimensional (Babin et al., 2005; Voss, Spangenberg, &
Grohmann, 2003; Dhar & Wertenbroch, 2000). Diversas variaveis determinam uma decisao de
compra, pelas quais os individuos realizam suas compras por motivos associados a utilidade
dos produtos ou servigos e por razdes ligadas ao prazer da compra ou ao prazer que este produto
ou servico podera proporcionar (Oliveira, 2016).

A intensidade de experiéncia emocional adquirida a partir do consumo de produtos com
beneficios de carater mais hedénico ¢é diferente daquela apresentada no ato de consumo de
produtos com beneficios de carater utilitario.

2.1 Modelo proposto de Compra por Impulso com moderagdo da Motivacdo da Compra
Heddnica e Utilitaria e proposicao das hipdteses.

A Tendéncia de Comprar por Impulso é uma variavel com diferengas individuais,
enguanto o desejo sentido e as compras por impulso podem ou néo refletir o traco pessoal numa
compra especifica (Beatty & Ferrel, 1998). Alinhados as pesquisas anteriores, Bellini, Cardinali
e Grandi (2017), considerando essas diferencas individuais, incluiram, em seu modelo, Afeto
Positivo e Negativo (Beatty & Ferrel, 1998) e o0 Desejo de Comprar Impulsivamente (Dholakia,
2000) como mediadores da influéncia das outras varidveis no comportamento de compra por
impulso. Dessa forma, esses autores preencheram uma lacuna na literatura, com a incluséo dos
fatores pré-compra dos consumidores em conjunto com as caracteristicas individuais.

N&o se encontrou, até o presente momento, na literatura, algum modelo que considere a
Motivacdo da Compra Heddnica e Utilitaria como moderadores na relacéo entre os fatores pré-
compra e fatores que poderiam influenciar o comportamento de compra por impulso. Assim, 0
objetivo central deste trabalho foi a elaboracdo de um modelo de compra por impulso que
considere, em conjunto, a Motivacdo da Compra Heddnica e Utilitdria como moderadores na
relacdo da Tendéncia do Planejamento Pré-Compra, Tendéncia do Prazer de Comprar e
Tendéncia de Comprar por Impulso, como antecedentes individuais das Compras por Impulso.

2.1.1 Tendéncia do Planejamento Pré-Compra e Compra por Impulso moderada pela
Motivacdo da Compra Hedodnica e Utilitaria.

Os consumidores realizam muitas atividades pré-compra antes de entrarem na loja.
Esses consumidores apresentam uma forte tendéncia de planejar suas compras de forma mais
detalhada e especifica, além de serem orientados pelas promoc¢des ao planejarem suas compras
e serem menos influenciados pelo ambiente da loja (Bellini, Cardinali, & Grandi, 2017). Ainda,
a Tendéncia do Planejamento Pré-compra é uma propensdo do consumidor para coletar e
procurar o maior numero possivel de informacdes sobre precos, principalmente de diferentes
varejistas e produtos, por meio de diferentes fontes, de maneira a planejar sua compra.



De acordo com Bellini, Cardinali e Grandi (2016), o grau de prepara¢cdo de uma compra
influencia o comportamento do consumidor dentro da loja quanto a comprar por impulso, pois
quanto maior é o grau de preparacao, maior é a tendéncia para planejar as compras. Diante da
inexisténcia de uma moderacdo da motivagédo das compras heddnicas e utilitarias nesta relacéo,
postularam-se as hipdteses desta moderagdo, assim formulada:

H1 - Maior Planejamento Pré-Compra leva a uma probabilidade menor de Comprar por
Impulso.

Hla — A Motivacdo da Compra Hedonica modera a relagdo entre Tendéncia do
Planejamento Pré-Compra e a Compra por Impulso.

Hlb — A Motivacdo da Compra Utilitaria modera a relacdo entre Tendéncia do
Planejamento Pré-Compra e a Compra por Impulso.

2.1.2 Tendéncia do Prazer de Comprar e o Afeto Positivo moderado pela Motivacdo da
Compra Hedo6nica e Utilitaria

Comprar impulsivamente, sem planejamento e espontaneamente independente das
consequéncias, sendo uma acao identificada por Beatty e Ferrel (1998), quando um consumidor
com maior tendéncia ao prazer de comprar foi capaz de ser estimulado a comprar mais
impulsivamente. Segundo Baumeister (2002), os consumidores que sucessivamente
experimentam desejos impulsivos durante suas compras sdo incapazes de resistir aos impulsos,
mesmo que tenham concentrados esforgos para controlar ou regular esses impulsos.

Assim, as seguintes hipoteses foram elaboradas, considerando a moderacdo da
Motivagdo das Compras Hedonicas e Utilitarias:

H2 - Maiores niveis de Tendéncia do Prazer de Comprar levam a maiores niveis de
Afeto Positivo.

H2a — A Motivacdo da Compra Hed6nica modera a relacdo entre Tendéncia do Prazer
de Comprar e Afeto Positivo.

H2b — A Motivacdo da Compra Utilitaria modera a relacdo entre Tendéncia do Prazer
de Comprar e Afeto Positivo.

2.1.3 Tendéncia de Comprar por Impulso e Incentivo a Compra é moderada pela
Motivacdo da Compra Hedonica e Utilitaria

Fazer compras sem planejamento e espontaneamente, desconsiderando-se as
consequéncias, € a principal caracteristica apresentada quando alguém compra por impulso.
Também, um comprador com maior propensdo a comprar impulsivamente esta mais passivel
de receber impulsos e aumentar seu desejo de comprar impulsivamente e, consequentemente, a
agir com maior frequéncia nas suas compras por impulso (Beatty & Ferrel, 1998).

Considerando-se, ainda, as influéncias para o estimulo do consumidor por meio de
incentivos para comprar impulsivamente (Weun, Jones, & Beatty, 1998), moderados pela
Motivacao das Compras Hedonicas e Utilitarias, formulamos as seguintes hipoteses:

H3 - Maiores niveis de Tendéncia de Comprar por Impulso levam a niveis mais altos de
Incentivo a Compra..

H3a — A Motivagdo da Compra Hedénica modera a relacdo entre Tendéncia de Comprar
por Impulso e Incentivo a Compra.

H3b — A Motivacgédo da Compra Utilitaria modera a relacéo entre Tendéncia de Comprar
por Impulso e Incentivo a Compra.



2.1.4 O Incentivo & Compra e a Compra por Impulso moderada pela Motivacdo da
Compra Hedénica e Utilitaria

A proximidade fisica, de acordo com Beatty e Ferrel (1998), € uma das convicgles do
relacionamento entre o desejo de comprar impulsivamente e a realizacdo da compra por
impulso. Dholakia (2000) afirma que os consumidores que sucessivamente experimentam
desejos impulsivos durante suas compras sdo incapazes de resistir aos impulsos estimulados
para 0 consumo.

Recentemente, Bellini, Cardinali e Grandi (2017), em seus estudos, constataram que
maiores niveis de desejo para comprar impulsivamente levam a niveis mais altos para as
compras por impulso. Entretanto, esses autores ndo levaram em conta a moderacdo das
MotivacOes das Compras Hedonicas e Utilitarias. Assim, postulamos que:

H4 - Maiores niveis de Incentivo & Compra levam a niveis mais altos de Compra por
Impulso.

H4a — A Motivacdo da Compra Hedbnica modera a relacdo Incentivo a Compra e a
Compra por Impulso.

H4b — A Motivacdo da Compra Utilitaria modera a relacdo Incentivo a Compra e a
Compra por Impulso.

2.1.5 Afeto Positivo e 0 Incentivo a Compra

Encontra-se, na literatura, que 0s sentimentos positivos podem ser formulados
conceitualmente como um Afeto Positivo, o que reflete o entusiasmo demonstrado por uma
pessoa com alta energia, concentracdo e compromisso agradavel (Watson, Clark, & Tellegen,
1988). Um humor positivo leva a Compra por Impulso mais do que um humor negativo, pois
um humor positivo tem um sentimento de liberdade e desejo de recompensar a si mesmo (Rook
& Gardner, 1993).

Associa-se a esse sentimento positivo um prazer de realizar gastos excessivos durante
as compras (Donovan et al., 1994), evidenciando-se uma relagéo positiva entre o Afeto Positivo
e 0 Incentivo a Compra (Beatty & Ferrel, 1998). Como contribuicdo deste trabalho, adicionou-
se, na relacdo, a moderacdo da Motivacdo das Compras Hedonicas e Utilitarias nas decisGes
das compras, supondo-se que:

H5 — Niveis mais elevados de Afetos Positivos levam a niveis mais elevados de
Incentivos a Compra.
H5a — A Motivacdo da Compra Hedbnica modera a relagéo Afeto Positivo e o Incentivo
a Compra.
H5b — A Motivacgdo da Compra Utilitaria modera a relagdo Afeto Positivo e o Incentivo
a Compra.

2.1.6 Afeto Negativo e o Incentivo & Compra

Ao contrario do Afeto Positivo, o Afeto Negativo, afirma a literatura, envolve um
sentimento de angustia e nenhum engajamento prazeroso ligado a diversos tipos de estados de
humor repugnante, principalmente a raiva e a culpa (Beatty & Ferrel, 1998). Entretanto, ainda
ndo esta clara a incidéncia do humor negativo no comportamento do consumidor, pois, as vezes,
humores negativo e positivo produzem afetos semelhantes, sendo que, em outras vezes,
produzem afetos opostos (Clark & Isen, 1982).

Vale ressaltar que, no cenario de varejo, o Afeto Negativo, geralmente, cria no
consumidor um desejo de se retirar do ambiente da loja, numa demonstracédo nitida de que esse
ambiente ndo é capaz de resolver o propdsito pretendido para visita-la (Eroglu & Machleit,
1993). Consequentemente, com a saida do consumidor do ambiente da loja, considerando o
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afeto negativo, as chances de consumos s&o improvaveis, mesmo considerando-se Compras por
Impulso.

Diante dessas afirmacdes, supde-se que:

H6 — Niveis mais elevados de Afetos Negativos levam a niveis mais baixos de
Incentivos & Compra.

Considerando-se a importancia dos estudos referentes ao comportamento do
consumidor, em particular, nas decisdes de compras, e principalmente, nas compras por
Impulso, foi possivel reconhecer que os estudos realizados sobre a compra por impulso, até o
momento ndo foram conclusivas e que, ainda merece atencéo da academia.

Com o objetivo de facilitar a compreensdo dos relacionamentos abordados, a Figura 1

representa 0 modelo teérico proposto, com a contribuicdo desejada nesta tese expressa com
linhas vermelhas tracejadas.

Figura 1 — Modelo Estrutural de Relacionamento
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3 METODO E PROCEDIMENTOS EMPIRICOS

Visando alcancar o objetivo proposto e o teste das hipoteses, foi realizada uma pesquisa
de carater quantitativo, na forma de um survey descritivo, com duas coletas de dados compostos
por amostragem néo probabilistica por conveniéncia (Schiffman & Kanuk, 2000; Babbie, 2003;
Hair et al., 2005a e 2005b). A aplicacdo de questionarios estruturados foi conduzida por
entrevistadores treinados para esta finalidade.

A coleta de dados ocorreu na cidade de Rondondpolis (cidade polo na regido sul/sudeste
de Mato Grosso), por meio da aplicacdo de questionarios para 251 clientes de uma rede de lojas
do varejo de calcados e confecgdes (cenério ideal para compras heddnicas) e outros 250 clientes
de uma rede de supermercados (cenério ideal para compras utilitarias). O estudo, portanto,
totalizou 501 entrevistados, todos selecionados por conveniéncia e sediados no municipio de
Rondonopolis-MT. Esta escolha justificou-se pelo fato de que as compras rotineiras podem
provocar diferentes niveis de valor de compra hedénico e/ou utilitdrio. Com o propoésito de
verificar seu impacto sobre as varidveis de resultado, utilizou-se a aplicacdo de questionarios



compostos por perguntas fechadas, em dois contextos de lojas diferentes (cal¢ados e confecc¢des
e supermercados).

Antes da coleta de dados, precedeu-se a um pré-teste, visando possiveis ajustes do
questionario, aplicados a um pequeno numero de clientes. Com a possibilidade de ajustes nos
questionarios antes de sua aplicacdo final, foi realizado um teste piloto (pré-teste), em uma
amostra de individuos, com o objetivo de se identificar perguntas-problema que justificassem
uma modificagdo na redacdo, bem como altera¢do do formato, ou até mesmo a eliminagédo de
questdes na versdo final (Malhotra, 2011), apesar de se utilizar escalas previamente testadas e
validadas por Bellini, Cardinali e Grandi (2017).

Para mensuracdo da Tendéncia ao Prazer de Comprar, foram utilizados trés itens da
escala proposta por Bellini, Cardinali e Grandi (2017). Do mesmo modo, foram utilizados trés
itens da escala dos mesmos autores para estimar a Tendéncia do Planejamento da Pré-compra,
antes do cliente entrar no ambiente de compras.

Ao final das compras, os entrevistados foram novamente abordados para que fossem
coletados os demais construtos do modelo tedrico. Para estimar a Tendéncia de Comprar por
Impulso, utilizou-se trés itens da escala de Bellini, Cardinali e Grandi (2017). Para mensuracéo
do Afeto Positivo, trés itens da escala proposta por Watson, Clark e Tellegen (1988) foram
usados e, para o Afeto Negativo, trés itens dos mesmos autores.

Para os moderadores propostos, foram utilizados 11 itens da escala de Motivagéo de
Compra Hedonica proposta por Lopes et al. (2010) e Hernandez (2009). Para a estimacéo da
Motivacdo de Compra Utilitéria, foram utilizados oito itens dos mesmos autores.

Finalmente, para estimar a Compra por Impulso, utilizou-se apenas um item proposto
por Bellini, Cardinali e Grandi (2017). A Compra por Impulso foi mensurada por meio de uma
escala de diferencial semantico de 7 pontos, ancorados em 1=N&o comprei nenhum produto que
eu havia planejado e 7=Comprei varios produtos que eu ndo havia planejado comprar. J& 0s
demais construtos foram operacionalizados por meio de uma escala de Likert de 5 pontos,
ancorados em 1=Discordo totalmente e 5=Concordo totalmente.

As lojas de calcados e confeccOes escolhidas para esta pesquisa pertencem a uma rede
de lojas na cidade (Grupo Flamboyan). Confeccdes sdo classificadas como uma categoria de
produtos com alto nivel de Motivacdo de Compra Hedonica (\VVoss, Spangenberg, & Grohmann,
2003). As entrevistas foram realizadas com consumidores que gastaram acima de R$ 300,00
com suas aquisicdes, pois se acredita que este valor, neste tipo de consumo, propicia a geragao
de experiéncias memoraveis de consumo heddnico.

Para o consumo utilitario, foram selecionados supermercados de uma rede local
(Tropical Supermercados), com bom padrdo de operagdo, caracteristicas idénticas as lojas de
calcados e confeccdes, quanto aos aspectos de climatizacdo (agradavel), de iluminacdo
(favoravel) e da exposicdo dos produtos (adequada). Os questionarios foram aplicados em
consumidores que gastaram acima de R$ 80,00 em compras.

Para as analises dos dados, foi utilizada a técnica estatistica de Modelagem de EquacGes
Estruturais, com anélises iniciais, verificacdo da normalidade das variaveis dependentes —
pressuposto que avalia se a distribuicdo segue os parametros da distribuicdo normal
(distribuicdo de Gauss), anélise da colinearidade — verificagdo se as variaveis independentes
sdo correlacionadas. Verificou-se, ainda, a homocedasticidade da distribuicdo dos dados —
homogeneidade das variancias, ou seja, atendimento ao pressuposto de que 0s erros devem ter
variancia comum e, finalmente, como analise antecedente, a eliminacdo dos outliers uni e
multivariados da amostra. Os outliers merecem atengdo especial, pois podem indicar
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preferéncias ou opinides distintas dos clientes, sendo recomendavel elimina-los antes de se
calcular as estimativas dos parametros do processo, tais como media ou desvio padrao (Hair et
al., 2005; Lopes et al., 2010).

4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A andlise descritiva da amostra foi feita, inicialmente, com relacdo ao perfil do
consumidor (caracteristicas demograficas), na tentativa de se obter informacgdes quanto ao
género (sexo), idade, estado civil, grau de escolaridade, composi¢do familiar, frequéncia de
compras ao ano, e responsabilidade por Compras na familia, seguida pela analise do construto
Tendéncia do Prazer de Comprar e Tendéncia do Planejamento Pré-Compra. Na sequéncia, as
analises foram realizadas para o construto Incentivo a Compra, Afeto Positivo, Afeto Negativo,
Tendéncia de Comprar por Impulso, a motivacdo de Compra Heddnica, Motivacdo de Compra
Utilitaria.

Em seguida a analise das frequéncias das variaveis, considerando-se dois momentos:
Antes do cliente entrar na loja e Depois do cliente sair da loja com a compra realizada, passando
entdo a s analises multivariadas, considerando-se que os testes iniciais obtiveram resultados
adequados. Néo ha indicio de multicolinearidade nas variaveis independentes do modelo, pois
ndo ha nenhum indicador de inflacdo da variancia (VIF) superior a 10 (como recomendado por
Hair et al., 2009).

O teste de Levene indicou heterogeneidade da amostra em quatro indicadores. Contudo,
como os mesmos foram utilizados de maneira agregada, esse ponto ndo teve impacto
significativo nas regressdes. Finalmente, o indicador Z de Kolgomorov-Smirnov revelou que a
distribuicdo dos dados de todas as variaveis ndo € aderente a normal (todos p<0,05). Este fato
reforca a decisdo pela andlise estrutural do modelo, por meio da matriz de correlacdo com
estimacdo dos minimos quadrados parciais (Ringle, Silva, & Bido, 2014).

4.1 Avaliacdo do modelo proposto

Para a fase da modelacdo de equagdes estruturais, seguiram-se 0S Pressupostos
recomendados por Ringle, Silva e Bido (2014). Conduzimos as analises da validade
convergente, da validade discriminante e os indicadores gerais do modelo. Ao final, conduziu-
se a analise de caminhos para o teste das hipoteses.

4.1.1. Validade convergente

Como recomendado pela literatura, foram eliminados os itens que ndo apresentaram
carga fatorial igual ou superior a 0,50. Mesmo que esse ponto nNdo seja um CONSenso, Pois
existem autores que recomendam a eliminacédo de itens com carga inferior a 0,70 (Hair, Hult,
Ringle, & Sarsted, 2016), adotou-se, neste estudo, as recomendagdes de Ringle, Silva e Bido
(2014).

Com isso, nesta fase, eliminou-se os itens C12 (A=0,428) e IC1 (.=0,472).
4.1.2. Validade Discriminante

Nesta fase, utilizou-se o procedimento preconizado por Fornel e Larcker (1981), no qual
se admite a validade discriminante quando a raiz quadrada da average variance extrecet
(variancia média extraida — AVE) de um construto é superior a correlagdo deste com outros
construtos do modelo tedrico. Uma variante deste procedimento é a analise do quadrado das
correlagdes com a AVE do construto. N&o foi necessario nenhum ajuste adicional, pois todas
as correlagdes foram inferiores a raiz quadrada da AVE de cada construto. Adicionalmente,
como era esperado, pode-se notar a correlacdo negativa entre o Afeto Negativo e os demais



construtos do modelo. Diante deste resultado, partiu-se para a analise dos indicadores gerais
dos construtos do modelo.

4.1.3 Indicadores Gerais do Modelo

As AVE’s foram adequadas. Apenas a AVE do construto Tendéncia de Planejamento
Pré-compra apresentou AVE inferior a 0,50 (0,471). Contudo, ndo foi possivel realizar nenhum
ajuste incremental, pois a escala utilizada continha apenas trés itens e a eliminacdo de algum
deles poderia comprometer a validade de construto. Como os demais indicadores deste
construto foram adequados (Confiabilidade Composta = 0,723, a=0,635 e Comunalidade =
0,571), manteve-se esse indicador na modelagem estrutural.

Nota-se que os poderes de explicacdo dos construtos, obtidos pelos respectivos
coeficientes de determinacdo, ndo foram altos. O r? da variavel dependente final — Compra por
impulso — foi baixo (r>=0,028). Na taxionomia de Ringle, Silva e Bido (2014), pode-se
considerar como pequeno o efeito de um r? de 2%. Se, por um lado, esse resultado pode ser
entendido como uma fragilidade, por outro, reforca-se a necessidade de inclusdo de variaveis
moderadoras para uma melhor compreenséo do fendmeno.

Finalmente, ap6s as analises iniciais, a identificacdo das validades convergente e
discriminante e da identificacdo de indicadores adequados, passou-se a analise de caminhos
estruturais.

4.2 Andlise dos caminhos estruturais e teste das hipdteses

Apds os testes de reamostragem em bootstrap, com 501 repetices, ndo foi possivel
aceitar as hipoteses H4 e H6. O Incentivo a compra ndo apresentou relagdo significante com a
Compra por impulso (H4; I'=0,052; tso1)=1,253; p=n.s.). Este construto é a mensuracdo da
percepcao dos esforcos do ponto de venda em dire¢cdo ao convencimento do cliente em realizar
uma compra que ndo estava anteriormente planejada. Assim, a rejeicdo da hipdtese pode ter
ocorrido por conta do teste empirico realizado e ndo por uma incongruéncia tedrica na
elaboracdo da hipotese. Para este ponto, ja foi possivel estabelecer algumas consideracGes
gerenciais que serdo abordadas nas proximas secoes.

Neste mesmo sentido, quanto a rejeicao da relacdo entre Afeto Negativo e Incentivo a
Compra (H5; I'=-0,060; tsoy=1,253; p=n..s.), aparentemente, ndo houve nenhuma forte
emocado negativa gerada pelos esforcos varejistas no sentido de propor novos incentivos a
compra de produtos nao planejados.

Quatro hipoteses ndo foram rejeitadas. A Tendéncia de Planejamento Pré-compra, como
era esperado, apresentou relag@o negativa e significante com a Compra por impulso (I'=-0,167;
t(501)=3,940; p<0,01). Pode-se concluir que, assim como relatado pela literatura, quando mais
planejado estd o consumidor em relacdo as compras, menor a incidéncia de compra por impulso.
Esse fato, ja reconhecido pela literatura (Gauri et al., 2008; Mohan et al., 2013), reforca a
importancia da maior conscientizacdo dos consumidores acerca do planejamento necessario
para que compras indesejadas e possiveis arrependimentos futuros possam ser evitados.

A Tendéncia do Prazer em Comprar apresentou relacao significativa positiva em relagao
ao Afeto Positivo (I'=0,265; ts01)=6,069; p<0,01). Esse achado corrobora estudos anteriores,
conforme Bellenger e Korgaonkar (1980), Beatty e Ferrel (1998), no sentido de indicar que um
traco de personalidade — tendéncia ao prazer — resulta em uma atitude. Como ja se sabe que o
Afeto Positivo pode ser um gatilho mental para uma compra menos pensada, encontra-se, neste
estudo, suporte para se afirmar que tracos de personalidade podem ser propulsores das compras
por impulso no contexto varejista.
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A andlise da H3 indicou que existe relacdo positiva entre a Tendéncia de Comprar por
Impulso e o Incentivo a Compra (I'=0,257; tx01)=5,372; p<0,01). Mesmo que o Incentivo a
Compra ndo tenha apresentado relacdo positiva com a Compra por Impulso (H4),
aparentemente, os individuos com maior Tendéncia de Comprar por Impulso sdo mais
suscetiveis aos esfor¢os dos varejistas em propor compras ndo planejadas.

Finalmente, como era esperado, encontrou-se relacdo positiva entre Afeto Positivo e
Incentivo & Compra (H5; I'=0,179; tx01)=3,767; p<0,01). Pode-se propor que quanto mais o
cliente for impactado positivamente, resultado da experiéncia de compra, mais suscetivel este
sera aos esforgos do varejista em propor compras de produtos que ndo haviam sido planejadas.

Com o objetivo de facilitar a visualizagdo destes resultados, apresenta-se a Figura 2,
com o modelo das relac6es diretas.
Figura 2 — Modelo proposto
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Fonte: dados da Pesquisa (2019)

Para os testes do modelo moderado pelos valores heddnico e utilitario, realizou-se,
antecipadamente, a veficacdo dos indicadores gerais de ajuste, contemplando todas as variaveis
e interacBes dessas variaveis. Observou-se que todos os indicadores de ajustes deste novo
modelo foram adequados. Mesmo que preliminarmente, pode ser possivel afirmar que o modelo
moderado é superior ao modelo de relaces diretas proposto por Bellini, Cardinali e Grandi
(2017).

Outro indicador da superioridade do modelo de moderacdo é o poder preditivo da
variavel dependente. O r? da Compra por Impulso passou de 0,02 para 0,15, o que ja pode, de
acordo com a taxionomia de Ringle, Silva e Bido (2014), ser classificado como um efeito
medio.

Diante disso, passou-se ao teste das hipdteses, por meio do processo de reamostragem
(com reposi¢do) em bootstrap.

4.3.1 Anélise das ModeracGes

O modelo moderado foi capaz de explicar 15,4% da variancia da Compra por Impulso
declarada pela amostra. O teste de hipdteses confirmou a rejeicdo das H4 e H6, assim como
ocorreu no modelo de relagfes diretas. Um fendmeno observado foi a rejei¢cdo da H5 no modelo
completo. Nesta nova analise, como as Motiva¢des de Compra — Hedonica e Utilitaria — foram
consideradas, foi possivel identificar que, somente neste contexto, a experiéncia de compra
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influencia a efetividade dos esforgos dos varejistas analisados. Quando a compra é orientada
para o hedonismo, a experiéncia de compra é potencializada, resultando em um efeito positivo
na percepc¢do dos esforgcos do varejista em propor compras adicionais aos consumidores. Por
outro lado, quando a orientacdo de compra € utilitaria, esta resulta em uma moderacao negativa
da experiéncia na efetividade dos esforcos do varejista na proposi¢céo de compras adicionais.

Né&o foi possivel aceitar a moderacdo da Motivacdo de Compra Hedbnica na relacéo
entre Tendéncia ao Prazer em Comprar e 0 Afeto Positivo (H2a; '=0,009; ts01)=0,072; p=n.s.).
Por outro lado, a moderacao negativa da Motivacdo de Compra Utilitaria, na mesma relacéo,
foi comprovada (H2b; I'=-0,172; tso01)=2,289; p<0,05). Com isso, & possivel propor que a
Tendéncia ao Prazer em Comprar ja é suficientemente forte para explicar o Afeto Positivo
declarado. Por outro lado, as caracteristicas utilitarias em uma compra afetam negativamente
esse traco de personalidade, em sua relagcdo com o Afeto Positivo. Uma contribuicdo desta
analise € a indicacdo de que ambientes utilitarios de compra (layout, sortimento, categoria de
produtos etc.) podem reduzir a Tendéncia ao Prazer em Comprar. Mesmo que nédo se tenha
estabelecido, neste estudo, um limite critico para isso, é possivel que um estudo causal possa
encontrar tal indicador.

Como era esperado, a Motivacdo de Compra Heddnica reduz a eficiéncia do
Planejamento Pré-compra. A confirmagdo da Hla (I'=-0,223; ts01)=1,85; p<0,10) possibilitou
este entendimento. Para maiores niveis de Motivagdo de Compra Heddnica, hd menor efeito da
Tendéncia do Planejamento Pré-compra nas Compras por Impulso. Para varejistas, esse pode
ser considerado um achado interessante e uma 6tima oportunidade de planejar a realizagao de
mais cross-selling. A Motivacdo de Compra Hedbnica também potencializa a relacdo entre 0s
esforgos dos varejistas em propor compras adicionais (Incentivo a Compra), podendo resultar
em maior nivel de Compras por Impulso (H4a; I'=0,411; tso01)=3,176; p<0,01).

Com o objetivo de facilitar o entendimento do modelo final, apresenta-se a Figura 3.
Figura 3 — Modelo Estrutural Final
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, foram discutidos os resultados empiricos encontrados na condugéo deste
estudo, considerando-se que 0 objetivo central desta pesquisa foi avaliar o efeito moderador da
Motivagdo de Compra Hedbnica e da Motivagdo de Compra Utilitaria no comportamento de
Compra por Impulso. Acredita-se que este objetivo tenha sido atindigido, principalmente pela
analise do modelo mediado final.

Os resultados indicaramm que, em grande parte, 0 comportamento de Compra por
Impulso é afetado pela Motivacdo de Compra do consumidor. No geral, motivagdes heddnicas
minimizam o efeito das estratégias de protecdo que o consumdor pode adotar no sentido de
contrair sua impulsividade no momento de compras. Neste estudo, analisou-se a eficiéncia do
Planejamento Pré-compra e também se observou a reducdo do efeito desta estratégia diante de
um cenério de Motivacao Hedo6nica de Consumo.

Por outro lado, a Motivacdo de Compra Utilitaria serviu como redutor dos tracos de
personalidade do individuo, no sentido de conferir maior dominio sobre a impulsividade de
consumo. Neste estudo, analisaram-se a Tendéncia ao Prazer de Comprar — traco de
personalidade — e o efeito redutor da Motivacdo Utilitaria na relacdo do traco com o
comportamento. Também foi possivel observar que o efeito da Motivacdo Heddnica de
Compras néo resulta em um grande potencializador da relacéo entre a Tendéncia do Prazer em
Comprar com o comportamento. Somente o traco ja parece ser bastante forte no sentido de
potencializar as Compras por Impulso.

Além dessas contribuicdes incrementais, algumas hipOteses testadas corroboraram
estudos anteriores, que analisaram o comportamento de Compras por Impulso. Por exemplo,
novamente, observou-se o papel da Tendéncia ao Planejamento Pré-compra como uma
estratégia de protecdo ao consumidor, como visto por Das (2015a; 2015b). Contudo, uma
contribuicdo adiconal deste estudo foi a identificacdo do papel moderador das Motivagoes de
Compra Hedénica e Utilitaria na formacédo do Afeto Positivo, além do efeito destas motivacdes
na interacdo com os esforcos do varejista em propor compras adicionais (Incentivo a Compra).

Considerando-se as contribuicdes incrementais, também foi possivel identificar outras
contribuices, tais como, contribuicbes a teoria, aos gestores, as limitacbes da pesquisa e
estudos futuros.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou compreender o efeito da Motivacdo de Compra Heddnica e Utilitaria
como moderadoras no processo das Compras por Impulso. Apds duas coletas de dados de
consumidores reais (em campo), analisou-se o modelo tedrico proposto e forma identificados
varios relacionamentos deste processo.

Evidentemente, um estudo académico ndo tem a pretensdo de esgotar uma tematica téo
ampla como a tratada nesta pesquisa. Com esta tese, tivemos como escopo principal fazer
alguma contribuicdo para o campus do saber, mesmo gque de maneira modesta. Dado o esforco
realizado e os resultados identificados, concluiu-se que o objetivo principal proposto tenha sido
atingido e que a contribucéo cientifica necessaria foi realizada. Espera-se que este estudo seja
um fator motivador para que novas investigacdes sejam realizadas sobre essa importante
temaética.

Finalmente, espera-se que, tanto a ciéncia quanto a sociedade possam usufruir do
pequeno avango proposto por este estudo e que, mesmo diante do cenario turbulento pelo qual
passa a ciéncia no Brasil, estudos futuros sejam facilitados e encorajados.

Ciéncia presente!
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