Fatores que moderam a relacéo do estado de humor do consumidor com o
comportamento impulsivo de compra

RESUMO

Este ensaio tedrico tem como objetivo propor um modelo conceitual teérico que possibilita
explicar o comportamento impulsivo de compra, analisando como o consumidor dependendo
do seu estado de humor atual (negativo e positivo) sofrendo influéncias moderadoras de
elementos externos (ambiente de compra on-line, caracteristicas utilitarias e heddnicas dos
produtos) e atributos internos inerentes do proprio consumidor (autocontrole e valor social)
demonstram um traco impulsivo de compra em niveis alto ou baixo. Essa abordagem tedrica
se justifica pela necessidade de atualizacdo da literatura sobre o comportamento impulsivo de
compra, que nos dias atuais, de alta conexdo através do uso da internet, os consumidores
buscam informacg6es e compram com mais facilidade e os varejistas ofertam seus produtos
com mais rapidez em sites, aplicativos e redes sociais. Dessa forma o modelo conceitual
tedrico podera gerar respostas a um traco do comportamento humano que é a causa de
inimeras compras sem necessidade, mas que gera um impacto significativo nas compras de
diversos produtos e segmentos do varejo, como moda e eletrénicos.

Palavras chave: comportamento impulsivo de compra; estado de humor.
1. INTRODUCAO

Aparatos tecnoldgicos de ajuda as compras (como a internet, smartphones, tablets ou
redes sociais) com o passar do tempo se modificaram e evoluiram para se adequar a dindmica
mais rapida das sociedades de consumo e modificar as formas com que os consumidores
efetuam suas compras (LIN et al., 2018). Estes instrumentos, dentro do processo de evolucgéo,
proporcionam um ambiente mercadolégico de multiplas modificacdes tecnoldgicas
(ROGERS, 2002) e interacGes diversas entre os consumidores e o mercado através de
diversos canais utilizados por meio de plataformas virtuais nos e-commerces € m-commerces
(MCLEAN; AL-NABHANI; WILSON, 2018).

Aproximadamente 4 bilhdes de pessoas (53% da populagdo mundial) estdo conectadas
a internet, a grande maioria utiliza o smartphone como recurso de navegacdo para busca de
produtos (NIELSEN, 2018). Os dados mercadoldgicos do relatério da Nielsen (2018)
afirmam ainda que as vendas globais on-line totalizaram em 2017 US$ 2,3 trilhdes ou 10,2%
do total de vendas no varejo e devem chegar a 17,5% até 2021 (NIELSEN, 2018). No Brasil a
Fecomercio SP (2018) afirma que a quantidade de compras realizadas no ambiente virtual
somou no primeiro semestre de 2018, somou R$ 23,6 bilhGes, sendo que 32% das transacdes
foram feitas por dispositivos moveis (smartphones) e 68% por computador/notebook.

Percebe-se entdo que com a evolugéo das tecnologias, o consumidor utiliza de maneira
mais frequente novas ferramentas de busca e compras de produtos (LIN et al., 2018) como
smartphones, tablets e notebooks, onde esses dispositivos moldam o comportamento, as
reacOes e respostas dos consumidores em ambientes on-line (MCLEAN; AL-NABHANI,
WILSON, 2018). Logo, a aquisi¢do de produtos é uma atividade normal na vida cotidiana,
facilmente acessivel e aprovada socialmente (ADIGUZEL; HORVATH, 2017). E uma das
condutas do consumidor que foi bastante estudado por diversas areas do marketing
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comportamental e que merece novos estudos neste ambiente de conectividade é o
comportamento impulsivo de compra, caracterizado por ser ndo planejado (ROOK, 1987), ou
seja, onde o consumidor obtém produtos sem a necessidade ou organizag&o prévia.

Neste novo cendrio de conectividade existe uma ampliacdo do estimulo de compra
para a impulsividade, através da facilidade de acesso a internet e este ambiente de compra
cada vez mais conectado (CHAN; CHEUNG; LEE, 2017), pois os volumes de compras
realizadas em ambientes de comércio eletronico, aumentam significativamente na medida em
que mais compradores se conectam através de seus dispositivos (LIM; LEE; KIM, 2017).

Além da alta conectividade vivenciada atualmente, o comportamento de compra
impulsivo sofre influéncia de outras caracteristicas, sejam elas externas, como do ambiente
on-line, por exemplo, ou internas, do proprio individuo (ROOK, 1987). Neste cenério
imediatista de consumo, um dos elementos internos que se destaca na literatura como um fator
que pode levar a impulsividade é o estado de humor negativo e positivo do consumidor
(GARDNER; ROOK, 1988; OZER; GULTEKIN, 2015).

O estado de humor se destaca por ser uma condicdo de prazer ou desprazer
temporario, podendo apresentar diversas variacdes, como felicidade, entusiasmo,
irritabilidade ou aborrecimento (BREI; MARQUES; TCHOLAKIAN, 2012). Este tipo de
sentimento pode afetar diversos elementos quando se trata de uma compra, como a
comparagao e a avaliagdo que os consumidores fazem sobre um produto, ou a avaliagdo de
marcas e a busca por informagdes (GARDNER, 1985).

Além disso, outros elementos podem exercer efeitos moderadores quando se trata da
compra impulsiva. Neste estudo serdo considerados as caracteristicas hedonicas
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) e utilitarias (BATRA; ATHOLA, 1991). A primeira
possui uma relacdo forte com o comportamento impulsivo de compra, pois esta qualidade
humana possui um viés pela busca do prazer, desejo imediato (ROOK; FISHER, 1995), O
segundo elemento do produto, utilitarista, se relaciona através do estimulo situacional que o
consumidor se encontra, ou seja, uma compra impulsiva utilitaria pode ocorrer na perspectiva
de um objeto que se concentra na realizacdo de tarefas ou atividades diarias (KIM; CHAN;
GUPTA, 2007).

Um outro elemento comportamental que a literatura nos apresenta é o autocontrole ou
self-control (WERTENBROCH; VOSGERAU; BRUYNEEL, 2008; HOFMANN; STRACK;
DEUTSCH, 2008), que tem o papel de controlar os desejos e emog¢des (BAUMEISTER, et
al., 2008) que podem levar o consumidor a agir sem um planejamento prévio, algo que com a
presenca dos aparelhos tecnoldgicos, por exemplo, ficou mais comum de acontecer
(SUNDSTROM; HIELM-LIDHOLM; RADON; 2019). Neste sentido o autocontrole servira
de barreira psicoldgica, inibindo ou ndo uma compra que pode resultar em consequéncias
futuras, como uma divida ou problemas para honrar outros compromissos financeiros
(ROOK; FISHER, 1995).

Por fim, o comportamento impulsivo possui relagdes com a busca de aprovacdo e
afirmacéo social (SILVERA; LAVACK, 2008), demonstrando que as aquisi¢des de itens é
uma maneira de autoexpressao que 0s consumidores usam para obter aprovacdo do seu meio
social e/ou status relacionado ao ato da compra ou relacionado ao produto (YOUN; FABER,



2000). Neste sentido os consumidores impulsivos usam as compras dispendiosas como um
elemento de acréscimo a sua imagem pessoal (BANERJEE; DITTMAR, 2008).

Esta pesquisa tem como objetivo apresentar um modelo conceitual tedrico sobre o
comportamento impulsivo de compra observando a relacdo conjunta das variaveis de humor
(positivo e negativo), que nos estudos anteriores sobre impulsividade eram analisadas de
maneira separadas. Assim como caracteristicas ligadas ao produto e ao préprio individuo que
podem exercer influéncia sobre o humor do consumidor e que possam gerar o estimulo de
compra impulsiva.

Neste sentido este artigo serd dividido da seguinte maneira: esta introdugcdo com o
objetivo proposto, a segunda secdo com as conceituagcdes tedricas do comportamento
impulsivo de compra, estado de humor negativo e positivo do individuo, ambiente de compra
(on-line), caracteristicas do produto (heddnicas ou utilitarias), e caracteristicas do individuo
(autocontrole e valor social). Em seguida é apresentado o modelo conceitual teorico,
finalizando com as consideracgdes gerais da proposic¢ao da pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento impulsivo de compra

Inicialmente para entendermos o comportamento de compra impulsivo é necessario
compreender o que é um impulso, o qual seria: todo e qualquer ato que se caracterize pela
auséncia de reflexdo ou de controle voluntério por parte da pessoa que o comete (CABRAL,
1996). Golenson (1984) descreve que um impulso é forte e algumas vezes irresistivel, seguido
de uma subita disposicdo a agir sem reflexdo. Uma vez acionado, o impulso encoraja a acao
imediata podendo ser poderoso e persistente (ROOK, 1987) e surge imediatamente apos o
contato com um estimulo.

Este tipo de comportamento humano possui caracteristicas de auséncia de reflexdo
(ROOK, 1987). Um impulso em muitos casos é forte e irresistivel, que a partir de um
estimulo surge a sUbita disposicdo para agir sem reflexdo, essa propensdo a auséncia de
ponderacdo assume o controle das agdes dos individuos (ROOK, 1987) fazendo com que o
comportamento impulsivo se manifeste.

Nos estudos relacionados a psicologia o tema impulsividade € tratado como um traco
importante da personalidade humana, com relacbes a aspectos de poder sobre o
comportamento, neste sentido a psicologia analitica descreve que o controle sobre os impulsos
é socialmente necessario (FREUD, 1958). Quando se trata das acGes dos consumidores, a
compra impulsiva se manifesta quando existe uma vontade momenténea, junto a um desejo
emocional, de adquirir algum produto de imediato (ROOK, 1987).

Rook (1987) define a compra impulsiva como uma tendéncia que o consumidor possui
em comprar espontaneamente, de maneira imediata, sem reflex&o, através de estimulos, como
por exemplo, a proximidade do produto, sendo dominado pela expectativa de gratificacdo
imediata e pela atracdo emocional (empolgagdo, modismo) envolvida no processo de compra.
A compra impulsiva é definida ainda como uma aquisi¢cdo ndo programada (STERN, 1962;
DITTMAR; BEATTIE; FRIESE, 1995). E resultado de estimulos promocionais e que ao



comprar um item este ndo é decidido de maneira antecipada na mente do consumidor
(APPLEBAUM, 1951) e sim de forma instantanea.

Este tipo de conduta do consumidor ocorre devido o desejo repentino e forte, ligado a
um desejo emocional insistente de compra imediata, uma vez acionado, o impulso encoraja
esta acdo, podendo ser poderoso e persistente (ROOK, 1987). Portanto a tomada de decisdo de
compra € mais baseada e dominada pelo sentimento de presa e desejo ligado a uma compra,
com uma associacédo direta com as emogdes do que com a sequéncia cognitiva de uma compra
(PORPINO; PARENTE, 2013).

Inicialmente estas pesquisas tratavam o conceito com o mesmo significado de compras
ndo planejadas (STERN, 1962), compreendidas apenas como as aquisi¢cdes efetuadas pelo
consumidor sem que 0 mesmo tivesse a intengdo de efetuar esta compra antes de adentrar a
uma loja, ou seja, eram as compras decididas no local de venda (PIRON, 1991). Porém,
autores identificaram que a falta de planejamento de fato € um componente fundamental nesse
tipo de comportamento, mas insuficiente, para explicar todos os elementos que compdem esta
conduta (STERN, 1962; ROOK, 1987; PIRON, 1991) demonstrando que outros elementos
fazem parte da explicacdo deste comportamento.

Os impulsos ndo possuem tracos de planejamentos conscientes, engquanto que a
compra ndo planejada se refere a um reconhecimento de uma necessidade no local de venda,
por outro lado, a compra impulsiva possui caracteristicas de decisdo mais repentina
(PORPINO; PARENTE, 2013), com baixo nivel de controle cognitivo.

Além disso, a rapidez com que o consumidor escolhe um produto também é um
elemento caracteristico do comportamento, ou seja, quanto mais rapido for a decisdo de
adquirir um produto, maior sera considerado a impulsividade do consumidor (DANTONI;
SHENSON, 1973). Portanto, este comportamento é mais excitante, menos deliberado e ligado
ao desejo imediato onde o processo de ponderar cuidadosamente as opcBes é descartado e
sendo mais atrativo quando comparado a compra planejada (SOFI; NIKA, 2017). O consumo
impulsivo, descreve assim uma caracteristica de ndo necessitar de uma cognicdo a decisao, ou
seja, desnecessaria a racionalidade no processo decisivo (CACIOPPO; PETTY, 1982).

No campo do consumo 0 comportamento impulsivo tem sido relacionado como ruim e
com consequéncias negativas e na area da psicologia ele é associado ao comportamento
imaturo (ROOK, 1987). Tal associacdo demonstra que uma escolha impulsiva nao teria sido
feita se o individuo tivesse considerado as suas consequéncias de longo prazo, em vez dos
beneficios e gratificacdes imediatas (ROOK, 1987; ROOK; FISHER, 1995). Rook (1987)
descreve ainda que o consumidor quando age de maneira impulsiva, possui uma tendéncia a
reagir mais rapidamente para tomar uma decisdo de compra e agindo sem reflexdo aumenta a
probabilidade de resultados indesejaveis apos a compra.

2.2 Estado de humor

O estado de humor é uma condigdo atual em que o individuo se encontra de prazer ou
desprazer (BREI; MARQUES; TCHOLAKIAN, 2012). Quando se trata do termo “estado de
humor” este ¢ utilizado para se referir a um estado afetivo geral e generalizado (GARDNER,
1985) que o individuo se encontra. Tais estados momentaneos possuem uma tendéncia de se
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infiltrar e influenciar nas experiéncias de uma pessoa, mesmo que seja em um evento
particular, caracterizando a extensao que este aspecto possui no comportamento.

Este tipo de comportamento é mais transitorio e passageiro, diferente das emocdes,
que possuem uma caracteristica mais intensa, ligada a um comportamento mais especifico,
possuindo uma durabilidade de tempo maior. De maneira geral os individuos conseguem
reconhecer se estdo em um estado de humor positivo/bom ou negativo/mau (CURREN;
HARICH, 1994). Porém, o individuo pode ndo estar consciente de como o humor possa
influenciar seu comportamento, mas raramente interrompe a acdo em decorréncia do seu
estado de humor atual (GARDNER, 1985).

O entendimento sobre o humor facilita muitas explica¢cdes do comportamento humano,
como a compreensdo da relacdo entre as pessoas (DE ALMEIDA,; JOLIBERT, 1993), como
por exemplo, o quanto podemos ficar felizes quando estamos proximos de alguém, ou
perceber o quanto uma noticia desagradavel pode nos deixar pra baixo, por isso este
comportamento possui uma grande influéncia quando se trata das decisGes ou 0 modo de agir
dos individuos (GARDNER, 1985).

Os individuos, dependendo do seu estado de humor, possuem uma tendéncia a tomar
decisdes réapidas e algumas vezes impulsivas (BREI; MARQUES; TCHOLAKIAN, 2012),
caracterizando uma diminuicdo de pensamentos avaliativos ou cognitivos para se chegar a tal
decisdo (PORPINO; PARENTE, 2013). Neste sentido, podemos observar a importancia do
estado de humor atual do individuo quando se trata das percepcdes, influéncias ou fonte de
informacdes para agir ou tomar uma decisdo (BREI; MARQUES; TCHOLAKIAN, 2012).

O estado de humor positivo pode levar os consumidores a serem mais flexiveis,
podendo perceber os melhores aspectos, caracteristicas e diferencas entre produtos (BREI;
MARQUES; TCHOLAKIAN, 2012). Tais caracteristicas positivas facilitam o acesso a
memorias positivas, dessa forma o individuo tém mais acesso a informacgdes cognitivas, além
disso, 0os consumidores podem perceber uma maior variagdo entre os produtos, aumentando
assim a complexidade de escolha desses itens (KAHN; ISEN, 1993). Existe uma preocupacao
em ndo perder a sensacdao positiva do estado de humor satisfatorio, logo, relagdes mais
arriscadas sdo menos favorecidas.

Em muitos casos também o consumidor mesmo estando em um estado de humor
positivo busca uma elevacdo deste estado momentéaneo, através de uma compra impulsiva
ligada a felicidade (ROOK; GARDNER, 1993), podendo possuir caracteristicas de
autorecompensa através de elementos impulsivos compensatérios (DITTMAR; BEATTIE;
FRIESE, 1996; BAYLEY; NANCARROW, 1998).

Ja o estado de humor negativo pode levar os consumidores a buscar uma compra
dispendiosa para fugir deste estado momentaneo (ROOK, 1987). Consumidores em um estado
de humor negativo possuem uma tendéncia a serem mais impulsivos (DE ALMEIDA,
JOLIBERT, 1993) e forma menos cognitivos, buscando uma rapida fuga ao seu sentimento de
des&nimo e insatisfacdo. O objetivo do consumidor € sair deste estado negativo momentaneo,
alterando seu animo para um foco positivo através da compra dispendiosa ou prazerosa
(ELLIOTT, 1994), o que leva a entender que o consumidor usa a compra impulsiva como
estratégia para aliviar estados emocionais indesejados (DITTMAR; BEATTIE; FRIESE,
1996; DITTMAR, 2005).



2.3 Ambiente on-line de compra

A nova dindmica de conectividade que ocorre nos Gltimos anos em escala global, afeta
a busca por informacdes e a comunicacao, assim como a economia e consequentemente as
relagbes de consumo (SUNDSTROM; HJELM-LIDHOLM; RADON, 2019). A répida
difusdo das tecnologias de comunicacdo e informacdo (TICs) contribui para conectar as
pessoas e que na condicdo de consumidores conectados se tornam cada vez mais exigentes e
informados.

A partir da compreensdo do comportamento impulsivo, e de como o estado de humor
afeta 0 comportamento dos individuos e suas acdes, percebe-se que nos dias atuais, com a
evolucdo das tecnologias, o consumidor utiliza ferramentas mdveis (como smartphones,
notebooks e tablets) que facilitam a busca e compra de produtos ou servicos (LIN et al.,
2018). Esses dispositivos podem alterar as reacfes e respostas dos usuarios nos ambientes
virtuais (MCLEAN; AL-NABHANI; WILSON, 2018), o que pode favorecer a compra de um
produto dispendioso.

Cabe destacar ainda a identificacdo e diferenca entre e-commerce e m-commerce: 0
primeiro € uma compra realizada através da rede de computadores, ja 0 segundo aborda o
conceito de mobilidade, que permite ao comprador realizar uma transacdo independente da
sua localizacdo geografica (ZHANG; YUAN; ARCHER, 2002). Entende-se entdo que a
distingdo estd no acesso e transacdo, onde o usuario por meio de dispositivos mdveis (como
smartphones, notebooks e tablets) podem se comunicar e realizar aquisicdes de produtos ou
servigos no ambiente on-line (LIN et al., 2018) em qualquer dia, horério e local.

Os estudos seminais sobre compra impulsiva foram realizados em ambientes de lojas
fisicos, ou seja, off-line (ROOK; FISHER, 1995). Percebe-se que o volume de transacdes
realizadas no ambiente do comércio eletrdnico aumenta significativamente na medida em que
mais usuarios utilizam seus parelhos para esse fim (LIM et al., 2017), logo as interagcdes com
este ambiente podem determinar a resposta do usuario em relacdo ao desejo subito de efetuar
uma compra impulsiva (PARBOTEEAH; VALACICH; WELLS, 2009) ou uma resposta
reflexiva que possa inibir tal acdo (BAUMEISTER et al., 2008).

Cabe destacar ainda que as compras impulsivas on-line sofrem influéncias ndo s6 dos
tracos do comprador, como estado de humor (GARDNER, 1985; OZER; GULTEKIN, 2015),
desejo ou necessidade espontanea de comprar (ROOK, 1987), como também recebem acGes
das caracteristicas do produto e do préprio ambiente/site em que o consumidor navega
(PARBOTEEAH; VALACICH; WELLS, 2009).

Aspectos do proprio ambiente virtual podem influenciar nas transagdes, pois elas séo
realizadas em um universo tecnolégico de informagdo e comunicagdo publica, o que facilita o
acesso a essa estrutura conectada (livre e aberta) reduzindo, por exemplo, os custos de uma
transacdo (MUHANNAD; AHMED, 2014) caso fosse feita no ambiente fisico de uma loja.

Outro destaque é a maneira de negociacao que foi alterada. Com o ambiente virtual e 0
uso das tecnologias moveis, os consumidores agem e se comportam de maneira diferente, pois
alguns fatores modificam seu comportamento, como a inexisténcia de fronteiras de horérios e
dias de funcionamento, facilidade em pesquisas de produtos e comparacdo de precos em
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diferentes lojas virtuais e redes sociais, uso do cartdo de crédito ou organizacdo por segmento
no site (SAKARYA; SOYER, 2014).

O consumidor conectado busca mais informacdes e estd cada vez mais apto a
permanecer on-line. Logo os aparelhos tecnoldgicos conectados na Internet evoluiram o modo
de comprar e 0s consumidores utilizam esses aparelhos com mais frequéncia para buscar
informacBes sobre produtos e efetuar suas compras (WAGNER; SCHRAMM-KLEIN;
STEINMANN, 2018).

A pesquisa de mercado realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil),
em parceria com a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), realizada em 2018,
entrevistou 815 consumidores, relatando que quase 41% admitem que nem sempre planejam
suas compras on-line. Outro dado revela que 43% consideram que as compras em sites e
aplicativos gera mais empolgacdo e os deixam mais ansiosos, pois proporcionam compras
mais personalizadas, podendo gerar um consumo ndo planejado ou impulsivo (SPC/CNDL,
2018).

Percebe-se entdo que a facilidade de acesso através de um smartphone, por exemplo,
propicia uma maior interatividade quando um consumidor busca ou adquiri determinado
produto, logo com o aumento da utilizacdo destes dispositivos pelos consumidores a
disposicédo para se realizar uma compra sem necessidade e sem a reflexdo necessaria para se
autoponderar esta cada vez mais presente no dia a dia (SUNDSTROM; HIELM-LIDHOLM,;
RADON; 2019) com o uso destes dispositivos conectados.

Em funcdo de cenérios especificos de humor, onde o consumidor recebe informacdes
que o deixam felizes ou infelizes, o acesso on-line que facilita este processo impulsivo,
buscando uma fuga para o sentimento no momento de mudanca de humor, apresentamos as
seguintes proposicoes:

P1: em um ambiente de compra off-line e um estado de humor negativo a
impulsividade sera baixa, mas em um estado de humor positivo a impulsividade seré alta.

P2: em um ambiente de compra on-line e um estado de humor negativo a
impulsividade seréa alta, mas em um estado de humor positivo a impulsividade sera baixa.

2.4 Caracteristicas hedénicas e utilitarias dos produtos

A compra impulsiva possui caracteristicas voltada ao desejo imediato onde o processo
de ponderar cuidadosamente as opcBes é descartado e sendo mais atrativo quando comparado
a compra planejada (SOFI; NIKA, 2017), onde os consumidores deixam de lado as
consequéncias que possam ocorrer das suas acfes (ROOK; GARDNER, 1993), como risco
nas financas pessoais, satisfacdo ou insatisfacdo pds-compra, reacBes perante o ambiente
social e até de autoestima (ROOK, HOCH, 1985; ROOK, 1987), tendo assim, uma baixa
percepcéo de risco com o consumo envolvido (ROOK; GARDNER, 1993).

Por mais que possiveis consequéncias possam ocorrer devido a compra impulsiva, este
tipo de conduta possui ligacdo pela busca do prazer, satisfagdo ou desejo imediato (ROOK;
FISHER, 1995) que se atrela a compra de produtos com caracteristicas heddnicas, que € um
tipo de consumo que se relaciona a busca pelo prazer ou diversio (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982).



Hirschman e Holbrook (1982) destacam a importancia ligada aos aspectos intangiveis
e subjetivos do consumo, como fantasia ou 0s aspectos emocionais do consumidor. Nesse
sentido, a gratificacdo imediata que o consumidor sente ao adquirir um produto se relaciona
com a compra impulsiva, pois, como ja relatado, a busca pelo prazer é uma das caracteristicas
mais presentes quando se trata do comportamento impulsivo de compra (ROOK; GARDNER,
1993), demonstrando que o consumidor impulsivo busca produtos hedénicos e desconsidera
as consequéncias de uma compra impulsiva (ROOK; GARDNER, 1993).

Neste sentido este tipo de compra relacionado ao prazer demonstra um tipo de
comportamento que busca através das caracteristicas hedénica do produto, uma forma de
amenizar ou sair do estado de humor negativo (DITTMAR, 2005), através de uma compra
que busca a felicidade imediata proporcionada pelo produto e uma maneira de merecer o
prazer através do item adquirido impulsivamente (ROOK; GARDNER, 1993), dessa forma a
elevacdo do humor ja positivo estara ligado ao produto hedénico.

Além disso, este tipo de compra impulsiva pode servir como elevacdo do estado
positivo momentaneo, ou seja, serd uma aquisicdo que se atrela pela busca do prazer, atraves
do elemento de autorecompensa (ROOK; GARDNER, 1993), onde o consumidor sente que
neste momento merece comprar um produto dispendioso por questdes momentaneas ligadas
ao seu estado de humor atual (DITTMAR; BEATTIE; FRIESE, 1996; BAYLEY;
NANCARROW, 1998), como uma forma de se presentar por questdes ligadas ao ambiente
em que se encontra.

A outra caracteristica do produto que a literatura indica em estudos do comportamento
do consumidor ¢ a utilitaria, que se relacionam as necessidades praticas e funcionais, onde o
consumidor possui um foco mais racional, levando ao consumo por necessidade de uso do
produto (BATRA; ATHOLA, 1991).

Estudos comprovaram que o género do consumidor possui ligacdo direta com as
escolhas ligadas as caracteristicas do produto, os resultados demonstram que consumidores
masculinos observam a compra simplesmente como atividade que possui motivagdes
utilitarias, possuindo um planejamento melhor das suas aquisicbes (BUTTLE; 1992). Por
outro lado os consumidores femininos possuem uma caracteristica de se envolver mais com a
compra e se divertir durante este ato (MILLER, 2007).

Neste sentido dependendo do estado de humor do consumidor a escolha do produto
pode possuir aspectos flexiveis no momento da escolha (BREI; MARQUES; TCHOLAKIAN,
2012), pois dependendo da caracteristica utilitaria do produto a escolha pode estar pautada e
influenciada pelo estado em que o individuo se encontra, sua decisdo estara ligada as
informagdes cognitivas ligadas as atividades anteriores (KAHN; ISEN, 1993) ou possiveis
beneficios praticos que o produto possa oferecer (OKADA, 2005). Neste contexto, para
decisbes ligadas aos produtos utilitarios os consumidores buscam e se concentram em
informagdes relacionadas as préprias decis6es de uso do item (CHEN; WANG, 2016).

Portanto os consumidores que possuirem um menor traco de caracteristicas impulsivas
(com baixa percepcédo de prazer) preferem produtos utilitdrios (CHEN; WANG, 2016). Neste
sentido dependendo do estado de humor do consumidor uma compra impulsiva pode estar
associada a produtos utilitarios na perspectiva de que este objeto podera ajudar nas realizagdes
das tarefas cotidianas (KIM; CHAN; GUPTA, 2007).



Tais observacgdes sobre as caracteristicas do produto levam as seguintes proposi¢oes:

P3: em um estado de humor negativo e a caracteristica do produto for utilitaria a
impulsividade serd baixa, mas em um estado de humor positivo a impulsividade seré alta.

P4: em um estado de humor negativo e a caracteristica do produto for heddnica a
impulsividade sera alta, mas em um estado de humor positivo a impulsividade sera baixa.

2.5 Percepcao do Autocontrole

Os individuos em alguns momentos necessitam “frear” seus impulsos para evitar
possiveis situacfes indesejadas. A compra impulsiva por ser um comportamento mais
excitante, menos deliberado e mais atrativo quando comparado a compra planejada (SOFI;
NIKA, 2017), pode se tornar um vies de arrependimento quando o desejo é mais forte e existe
uma falha ao regular o impulso movido por ele (VIACAVA et al., 2016).

O autocontrole seria entdo a capacidade de controlar estes desejos e emocdes de
maneira mais consciente, com perspectivas de bem-estar no futuro (VIACAVA et al., 2016).
Portanto ele servira como um anulador do pensamento iniciante de acdo e ird substituir por
uma resposta mais reflexiva (WERTENBROCH; VOSGERAU; BRUYNEEL, 2008).

Na maioria dos momentos da vida os individuos experimentam as consequéncias de
suas acdes (HOFMANN; STRACK; DEUTSCH, 2008), boas ou ruins. Uma compra também
pode gerar respostas positivas ou negativas, como sentimentos de prazer, relaxamento,
entusiasmo e alegria (GARDNER; ROOK, 1988) ou sentimentos de culpa, vergonha e
problemas financeiros (ROOK, 1987; ROOK; FISHER, 1995).

Quando um consumidor esta diante de uma aquisi¢do nao programada (STERN, 1962;
DITTMAR; BEATTIE; FRIESE, 1995), que é resultado de estimulos promocionais ou
emocionais, onde ao comprar um item estes ndo sdo decididos de maneira antecipada na
mente do mesmo (APPLEBAUM, 1951) e sim de forma instantanea, o processo de
autocontrole e seus recursos regulatérios falham e os consumidores comegam a fazer escolhas
influenciadas pelos seus impulsos influenciados pelo estado de humor momentaneo, o que
podem se arrepender ou ndo a longo prazo (HOFMANN; STRACK; DEUTSCH, 2008), como
por exemplo a quebra de uma dieta alimentar.

O comportamento do consumidor pode ser entendido, a partir desta 6tica de impulso e
autocontrole, como resultado da soma de impulsos e acdes de controle reflexivas
(HOFMANN; STRACK; DEUTSCH, 2008). Na maioria dos episddios de compra o0s
consumidores podem experimentar impulsos irresistiveis como citado por Rook (1987), mas
em determinados momentos podem abster-se do consumo, de visualizar o smartphone
constantemente ou de ndo interromper a continuidade de uma dieta (por exemplo), e assim
adiar a gratificacdo imediata movida por um impulso acabando por controlar o
comportamento irreflexivo dependendo das suas metas ou objetivos (BAUMEISTER et al.,
2008; HOFMANN; STRACK; DEUTSCH, 2008; VIACAVA et al., 2016).

Entende-se que um consumidor com uma percepcao de autocontrole mais vulneravel
pode ser seduzido pelo desejo imediato de compra, em contra partida uma pessoa com um
grau elevado de autocontrole € mais propensa a resistir a conviccdo do impulso



(BAUMEISTER et al., 2008; NIGG, 2017), porém esta relagdo pode ser alterada a partir do
estado de humor que o consumidor se encontra (ROOK; GARDNER, 1993).

O ser humano possui uma capacidade de escolha, e exerce o autocontrole como
maneira de regular seu comportamento (BAUMEISTER et al., 2008), pois existe um esforgo
para proporcionar um equilibrio da busca de prazer e a regulacdo da conduta. O processo de
autocontrole serviria entdo como um regulador dos impulsos para efetuar uma compra sem
planejamento, pois a capacidade de alterar as proprias respostas é uma das caracteristicas mais
importantes do comportamento humano (BAUMEISTER et al., 2008). Para 0 comportamento
impulsivo de compra o autocontrole serviria como a capacidade de resistir as tentagdes
(BAUMEISTER et al., 2008; HOFMANN; STRACK; DEUTSCH, 2008) que possam
prejudicar o consumidor no futuro.

Tais observacgdes sobre a percepcdo de autocontrole diante os impulsos levam as
seguintes proposicoes:

P5: em um estado de humor negativo onde o individuo possui uma percepcdo de
autocontrole baixo a impulsividade sera alta, mas em um estado de humor positivo a
impulsividade sera baixa.

P6: em um estado de humor negativo onde o individuo possui uma percepcao de
autocontrole alto a impulsividade serd baixa, mas em um estado de humor positivo a
impulsividade sera alta.

2.6 Percepcdo de valor social através das compras

Uma outra caracteristica do individuo, é o valor social percebido pelo consumidor, na
qual a compra de produtos € um exercicio corriqueiro das sociedades modernas de consumo,
sendo acessivel atualmente por diversos canais de compra e aprovada de forma geral pelo
meio social que os consumidores estdo envolvidos (HORVATH; ADIGUZEL, 2017). Neste
sentido, estudos da psicologia do consumo abordam que o consumo se atrela a identidade
social e a comparacdo social (TAJFEL, 1972) dos consumidores.

As atividades de lazer e compra ja se complementam na sociedade de consumo
contemporaneo, ou seja, consumidores buscam fazer compras como uma atividade de lazer no
dia a dia, dessa forma fazer aquisi¢cdes de produtos é uma forma de expressao da identidade,
para obter reconhecimento social (KALLA; ARORA, 2011).

O valor social é indicado como um dos fatores que levam a decisdo de compra de um
produto, neste sentido, a compra impulsiva tem bases relacionadas as questdes de visibilidade
gue o consumidor possui em relacdo ao seu meio social (KIM; YANG; LEE, 2009).
Consumidores impulsivos se diferem dos demais quando sdao motivados a efetuar compras
dispendiosas para reforcar sua autoimagem diante o seu meio social (DITTMAR, 2005;
KALLA; ARORA, 2011), demonstrando que a compra impulsiva relata tragcos de como 0s
consumidores se veem e como eles desejam ser vistos (DITTMAR, 2005), envolvendo
avaliacOes das percepgdes de como os consumidores se observam e as percepcbes que as
outras pessoas podem ter sobre ele.

Os consumidores que possuem tragcos impulsivos séo mais materialistas (KALLA,
ARORA, 2011), ou seja, utilizam dessas compras desnecessarias como um item importante
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para o desenvolvimento de sua imagem, atrelando as atividades materialistas de compra
relacionadas ao sucesso pessoal, felicidade e as relagdes interpessoais. Esses elementos do
individuo sdo identificAveis e associados a compra impulsiva de produtos (BANERJEE;
DITTMAR, 2008), demonstrando que possuir um produto dispendioso pode estar ligado ao
que ele possa representar diante das outras pessoas do meio social (KALLA; ARORA, 2011).
Portanto consumidores buscam comprar produtos ndo apensas pelo uso final e sim pelo que
eles podem dizer do individuo (KALLA; ARORA, 2011), através do status ou
posicionamento social que 0s mesmos possam atrelar ao consumidor.

Neste sentido quando se observa uma compra impulsiva as caracteristicas também
estdo ligadas em como os consumidores buscam obter aprovacdo ou afirmacdo do seu
ambiente social (SILVERA; LAVACK, 2008), neste sentido o estado de humor do
consumidor pode gerar elementos que influenciam no posicionamento ou status no momento
de uma compra impulsiva (YOUN; FABER, 2000).

Tais observacdes sobre a percepcdo de valor social ligada através da compra de
produtos levam as seguintes proposicoes:

P7: em um estado de humor negativo onde o individuo possui uma percepcao de valor
social baixo a impulsividade sera alta, mas em um estado de humor positivo a impulsividade
seré baixa.

P8: em um estado de humor negativo onde o individuo possui uma percepgao de valor
social alto a impulsividade serd baixa, mas em um estado de humor positivo a impulsividade
serd alta.

3. MODELO CONCEITUAL TEORICO

A proposta deste estudo é apresentar um modelo conceitual teérico a cerca do
comportamento impulsivo de compra, através das relagdes das variaveis de humor negativo e
positivo, assim como observar a moderacdo de elementos ligados aos produtos e as proprias
particularidades dos consumidores, que podem gerar um mecanismo de acdo sobre o humor
do consumidor, podendo assim motivar o comportamento impulsivo em graus elevados ou
baixos. Neste sentido apresenta-se a figura 1 com o modelo em proposicéo.

Figura 1: sugestdo do modelo conceitual tedrico.

ESTADO DE HUMOR COMPORTAMENTO
NEGATIVO OU POSITIVO = i y . IMPULSIVO DE COMPRA

P1/P2 P3/P4 \ P5/P6 P7/P8

Produtos com
caracteristicas
utilitariase
hedonicas

Ambientede
Autocontrole Valor social

compra off-line
eon-line

Fonte: elaborado pelos autores (2019).
De maneira geral a proposta do modelo serd em estimular o consumidor, colocando-o
em cenarios negativo e positivo de humor, através disto observar a moderacdo de cada
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elemento, logo, 0 modelo considerara as proposi¢des de maneira separadas, através de estudos
distintos, para que ndo exista interferéncia das outras variaveis nas proposi¢des. Para assim
observar em que nivel cada variavel moderadora exercerd influéncia sobre o comportamento
impulsivo de compra, ou seja, em que nivel (baixo ou alto) o consumidor, dependendo do seu
estado atual de humor, sera impulsivo quando tais variaveis desempenharem um papel de
influéncia sobre 0 mesmo.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Em ambientes de alta conectividade, onde os consumidores buscam informacdes com
mais facilidade, se comunicam com lojistas através de aplicativos, redes sociais, como 0
Facebook, Instagram e Twitter, trocam mensagens via e-mail ou chat virtual 24 horas, assim
como as empresas utilizam cada vez mais a internet como mecanismo de venda e divulgagéo
de produtos, se faz necessario novas pesquisas neste ambiente altamente conectado.

Neste sentido a proposta desta pesquisa é verificar como um dos comportamentos que
mais gera compras para 0s varejistas e arrependimentos aos consumidores (ROOK, 1987,
ROOK; FISHER, 1995; LIN et al., 2018), ou seja, 0 comportamento impulsivo de compra, é
analisado atravées de elementos externos e internos ao consumidor. A proposta € investigar se
0 consumidor possui tracos de impulsividade altos ou baixos que possuem ligacdes com seu
humor atual, os elementos moderados sdo caracteristicas observadas na literatura de
marketing comportamental que se relacionam a impulsividade de compra e que necessitam de
observacdes atuais para gerar novas preposicdes a literatura sobre comportamento impulsivo
de compra.

Dessa forma esta pesquisa visa atualizar a literatura existente sobre comportamento
impulsivo de compra observando a relagdo conjunta das varidveis de humor (positivo e
negativo), que nos estudos anteriores sobre o tema eram analisadas de maneira separadas, para
gerar implicacbes gerenciais sobre o entendimento deste comportamento que é a causa do
arrependimento e consequentemente a devolucdo de inimeros produtos quando comprado
sem o planejamento prévio (NIGG, 2017).
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