2)) IX SINGEP Lgi) CYRUS s
) MAKE A DIFFEREMNCE

Simpésio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade

ISSN: 2317-8302

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

THE MODERATING EFFECT OF THE MOTIVATION OF HEDONIC AND/OR UTILITY
CONSUMPTION ON THE IMPULSE PURCHASE BEHAVIOR IN RETAIL

MAURICIO ALVESRODRIGUES PUGAS
UNIVERSIDADE FEDERAL DE RONDONOPOLIS - UFR

EVANDRO LUIZ LOPES
UNINOVE - UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO

ELIANE HERRERO LOPES
UNINOVE — UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO

Nota de esclar ecimento:
Comunicamos que devido a pandemia do Coronavirus (COVID 19), o IX SINGEP e a 9% Conferéncia Internacional do CIK
(CYRUS Ingtitute of Knowledge) foram realizados de forma remota, nos dias 20, 21 e 22 de outubr o de 2021.



7)) IX SINGEP Lia) CYRUS s

DIFFER

Simposio Internacional de Gestdo, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade
temational ymposium on Managermen,Projet, Inmovation and ustanabl 9TH INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN: 2317-8302

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

Objetivo do estudo

O objetivo desta pesquisa foi avaliar o efeito moderador da Motivagdo da Compra Heddnica e/ou Utilitéria no comportamento
de Compra por Impulso, com a criagdo de um modelo que considere esta moderagdo entre as variaveis do comportamento de
Compra por Impulso.

Relevancia/originalidade
Os dados foram coletados em dois ambientes diferentes (L ojas de Confecgdes e Calgados e Supermercados), numa amostra de
501 respondentes, por meio de escalas validadas e previamente testadas.

M etodologia/abor dagem

Realizou-se andlises das frequéncias das variave's, considerando-se os dois momentos de abordagem, seguidas da apresentacdo
dos resultados das andlises multivariadas, avaliagdo do modelo proposto, por meio da modelagdo de equagdes estruturais
culminando com a andlise de caminhos e o teste das hipéteses.

Principaisresultados

N&o houve indicios de multicolinearidade nas variaveis independentes do modelo, considerando-se as andlises da validade
convergente, discriminante e os indicadores gerais do modelo,indicando que o comportamento de Compra por Impulso é
afetado pela Motivagdo de Comprado Consumidor.

Contribuicdes tedricasmetodol 6gicas
Sé&o indicadas contribuicdes deste estudo a luz dateoria, aos gestores e, ainda, sugestdes para estudos adicionais.

Contribuigdes sociais/para a gestdo

Esta pesquisa, em suas consideragdes finais, ressalta a importancia deste estudo académico, o qual ndo teve a pretensao de
esgotar umateméticatéo ampla, mas, sim, fazer uma contribui¢do para o campus do saber.

Palavras-chave: Compra por Impulso, Motivagdo de Compra Hedonica, Motivagéo de Compra Utilitaria
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THE MODERATING EFFECT OF THE MOTIVATION OF HEDONIC AND/OR UTILITY
CONSUMPTION ON THE IMPULSE PURCHASE BEHAVIOR IN RETAIL

Study pur pose

The objective of this research was to evaluate the moderating effect of the Hedonic and/or Utilitarian Purchase Motivation on
the Impulse Purchase behavior, with the creation of amodel that considers this moderation among the variables of the Impulse
Purchase behavior.

Relevance/ originality
We collected data in two different shopping categories (Confection and Footwear Stores and Supermarkets), with a sample of
501 respondents, using validated and previously tested scales.

M ethodology / approach

The analyses of the frequency of variables and two moments of approach, followed by the presentation of the results the
multivariate analyses, we used structural equation modeling to evaluate the proposed model, and the analysis of paths and the
testing of hypotheses.

Main results

Were adequate in the initial tests, with no evidence of multicollinearity in the independent variables of model, analyzes of
convergent and discriminant validity and the general indicators of model, end results indicated that |mpulse Purchase behavior
is affected by Consumer Purchase Motivation.

Theoretical / methodological contributions
The contributions of this study are in the line with the theory, managers, and al so present suggestions for further studies.

Social / management contributions

The final considerations highlight the importance of this academic study, which did not intend to end such a broad theme, but
rather to contribute to the campus of knowledge.

Keywords: Impulse Purchase, Hedonic Purchase Motivation, Utility Purchase Motivation
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1 Introdugéo

O desempenho de uma organizacdo 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). Enquanto 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 razdo dos niveis de Motivacdo de Compra Heddnica 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 Hedo6nica e Utilitaria como moderadores do
comportamento de Compra por Impulso, situacdo estimulante para a realizacdo desta
pesquisa, que buscou investigar esta lacuna na literatura da area. Uma nova abordagem de
investigacao foi identificada e questionada: a Motivacdo de Compra Hedbnica e Utilitaria
modera o comportamento de Compra por Impulso?

O objetivo principal desta pesquisa foi avaliar o efeito moderador da Motivagéo 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 informacGes 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¢os na midia, em propagandas, promocdes e
estratégias de comercializagdo (Medeiros & Cruz, 2006).

2 Referencial Teorico e Desenvolvimento de Hipoteses

Neste capitulo, fundamentam-se teoricamente a Compra por Impulso, o Consumo
Hedbnico, Consumo Utilitario, Motivacdes das Compras Hedbnicas e Utilitarias, com um
Modelo de Compra por Impulso com Moderagdo da Compra Heddnica e Utilitaria e suas
hipdteses a serem avaliadas na fase empirica. O ato de consumir estd 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 decisorio de compra, definido pela
literatura como Compra por Impulso, comportamento que ocorre quando o consumidor
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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, necesséario se faz,
inicialmente, distinguir-se a Tendéncia de Comprar por Impulso (impulsividade de compra)
da realizagdo 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 € do
que a predisposicdo do consumidor em comprar com forte influéncia emocional e sem
reflexdo.

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 involuntarias, imediatas, sem reflexdo, incluindo
as Compras por Impulso, com uma tendéncia de respostas rapidas a estimulos, sem
deliberacdo 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, exposicdo do produto na gondola ou prateleira, a comunicacdo e
propaganda dentro da loja, os sinais e estimulos, as cores, o ambiente da loja propriamente
dito, o estoque da loja, a qualidade dos servicos, o layout da loja, com destaque e a promogéo
da loja (Ghani & Kamal, 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 0 que essas pessoas
representam no local. Ainda, as inten¢fes de comprar um produto especifico devem ser
consideradas como espécies de “fatores pré-compra”, os quais sdo variaveis com fortes
influéncias nas decisfes dos consumidores antes de entrarem na loja (Belk, 1975).

Os trabalhos de pesquisas sobre o comportamento do consumidor avancam de forma
incipiente e ndo sdo suficientemente claros em seus achados acerca da relacdo 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 teodrica concernente ao comportamento do consumidor de varejo
guanto as dimensdes de consumo heddnico 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 é que esta tenha grande sortimento prontamente disponivel para o cliente, visto que
proporcionar uma compra utilitaria é 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).
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Embora os consumidores, na maioria das situacfes de compra, busquem tanto o
Motivacdo 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 Hedodnica exercida durante uma compra reconhece o lado
alegre, divertido, ludico, a sensualidade e a luxuria 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 Hedbnica € 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 nao se
sabe em que ponto a compra comeca e nem onde termina.

Sampaio et al. (2009) afirmam que a Motivacdo do Consumo Heddnico 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 nao se
encontrou em pesquisas ja realizadas até a presente data uma relacdo das Motivaches de
Compras Hedonicas e Utilitarias na condicdo de moderadoras, que é a contribuicdo desta tese
em seu objetivo central.

O Consumo Utilitério € caracterizado pela racionalidade e origina-se nas perspectivas
orientadas a 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 viséo 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
héa distingéo entre a Compra Hedonica e a Utilitaria, afirmando que a Compra Hedonica é um
fim e ndo necessariamente necessita da efetivagdo da compra, pois € acompanhada por
impulsos da experiéncia e do prazer, enfatizando que a eficiéncia ndo € tdo importante. De
outra maneira, a Compra Utilitaria € um meio para um fim, necessariamente incluindo o
fechamento compra que, por ser planejada, ndo € acompanhada por impulsos de compra.
Nesse caso, 0 prazer ndo é ponto fundamental para a decisdo do consumidor, mas a eficiéncia
é extremamente importante, com énfase no aspecto racional e numa demonstracdo 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 decisdo de compra, pelas quais os individuos realizam suas compras por
motivos associados a utilidade dos produtos ou servicos e por razdes ligadas ao prazer da
compra ou ao prazer que este produto ou servigo poderd proporcionar (Oliveira, 2016).
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A intensidade de experiéncia emocional adquirida a partir do consumo de produtos
com beneficios de carater mais hedonico é diferente daquela apresentada no ato de consumo
de produtos com beneficios de carater utilitario.

2.1 Modelo proposto de Compra por Impulso com moderacdo da Motivacdo da Compra
Hedonica e Utilitaria e proposicéo das hipoteses.

A Tendéncia de Comprar por Impulso é uma variavel com diferencas individuais,
enquanto o desejo sentido e as compras por impulso podem ou ndo 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 o Desejo de Comprar
Impulsivamente (Dholakia, 2000) como mediadores da influéncia das outras variaveis no
comportamento de compra por impulso. Dessa forma, esses autores preencheram uma lacuna
na literatura, com a inclusdo 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 Hedonica e Utilitaria como moderadores na relacdo 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 Utilitaria 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, alem de serem orientados pelas promocbes ao planejarem suas
compras e serem menos influenciados pelo ambiente da loja (Bellini, Cardinali, & Grandi,
2017). Ainda, a Tendéncia do Planejamento Pré-compra € uma propensdo do consumidor para
coletar e procurar o maior nimero possivel de informagdes 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 preparacdo de uma
compra influencia o comportamento do consumidor dentro da loja quanto a comprar por
impulso, pois quanto maior € 0 grau de preparacdo, maior € a tendéncia para planejar as
compras. Diante da inexisténcia de uma moderagdo da motivagdo das compras hedonicas e
utilitarias nesta relacdo, postularam-se as hipoteses desta moderacéo, 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 Utilitdria modera a relacdo entre Tendéncia do
Planejamento Pré-Compra e a Compra por Impulso.
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2.1.2 Tendéncia do Prazer de Comprar e o Afeto Positivo moderado pela Motivagdo da
Compra Hedénica e Utilitaria

Comprar impulsivamente, sem planejamento e espontaneamente independente das
consequéncias, sendo uma acdo 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 esforcos para controlar ou regular esses impulsos.

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

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

H2a — A Motivacdo da Compra Hedonica modera a relagdo 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
Motivagdo 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 Motivacdo da Compra Heddnica modera a relacdo entre Tendéncia de
Comprar por Impulso e Incentivo a Compra.

H3b — A Motivacdo da Compra Utilitaria modera a relagdo 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 Hedbnica e Utilitaria

A proximidade fisica, de acordo com Beatty e Ferrel (1998), é uma das convicgdes 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:
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H4 - Maiores niveis de Incentivo a Compra levam a niveis mais altos de Compra por
Impulso.

H4a — A Motivacdo da Compra Hedbnica modera a relagdo 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 o Incentivo a Compra

Encontra-se, na literatura, que o0s 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 relacdo positiva entre o Afeto
Positivo e o Incentivo a Compra (Beatty & Ferrel, 1998). Como contribuicdo deste trabalho,
adicionou-se, na relacdo, a moderacao da Motivacao das Compras Hedo6nicas e Utilitarias nas
decisdes 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 relacdo Afeto Positivo e 0
Incentivo a Compra.
H5b — A Motivacdo da Compra Utilitdria modera a relacdo Afeto Positivo e 0
Incentivo a Compra.

2.1.6 Afeto Negativo e o Incentivo a 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 demonstracdo nitida de que
esse ambiente ndo é capaz de resolver o propoésito pretendido para visita-la (Eroglu &
Machleit, 1993). Consequentemente, com a saida do consumidor do ambiente da loja,
considerando o afeto negativo, as chances de consumos sdo 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 a 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 atencao da academia.
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Com o objetivo de facilitar a compreensdo dos relacionamentos abordados, a Figura 1
representa 0 modelo tedrico proposto, com a contribuicdo desejada nesta tese expressa com
linhas vermelhas tracejadas.

1 Motivagio de Compra 1

1 [Hedénica x Uilitsria) 1

Tendéncia

ao Prarer
de Comprar
——

A W H1 (-)
L %

Y
Hib
‘ Compra por
Ha (+) K Impulso

—

Tendéncia do
Planejamento
Pré-Compra

HI (£} HE ()

Legenda
Modelo Original
== mm == wm Contribuicio da Tese
Figura 1. Modelo estrutural de relacionamento
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Tendéncia
de Comprar
por Impulso

3 Método 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 nao 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 aplicagdo de questionarios para 251 clientes de uma
rede de lojas do varejo de calcados e confecgdes (cenario ideal para compras hedonicas) e
outros 250 clientes de uma rede de supermercados (cendrio ideal para compras utilitarias). O
estudo, portanto, totalizou 501 entrevistados, todos selecionados por conveniéncia e sediados
no municipio de Rondondpolis-MT. Esta escolha justificou-se pelo fato de que as compras
rotineiras podem provocar diferentes niveis de valor de compra heddnico e/ou utilitario. Com
0 propdsito de verificar seu impacto sobre as variaveis de resultado, utilizou-se a aplicacdo de
questionarios compostos por perguntas fechadas, em dois contextos de lojas diferentes
(calgados e confeccdes e supermercados).

Antes da coleta de dados, precedeu-se a um pré-teste, visando possiveis ajustes do
guestionario, 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 modificacdo na redacao, bem como alteragcdo do formato, ou até mesmo a eliminacéo de
questbes na versao final (Malhotra, 2011), apesar de se utilizar escalas previamente testadas e
validadas por Bellini, Cardinali e Grandi (2017).
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Para mensuragdo 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
mensuracdo 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 Motivacdo de
Compra Hedonica proposta por Lopes et al. (2010) e Hernandez (2009). Para a estimacgéo da
Motivacao de Compra Utilitaria, 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 seméantico 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& os 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 Hedbdnica (Voss, 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 geragdo de experiéncias memoraveis de consumo hedénico.

Para o consumo utilitario, foram selecionados supermercados de uma rede local
(Tropical Supermercados), com bom padrdo de operacdo, caracteristicas idénticas as lojas de
calcados e confecgbes, quanto aos aspectos de climatizacdo (agradavel), de iluminacao
(favoravel) e da exposi¢do 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
Equacdes Estruturais, com analises iniciais, verificagio da normalidade das variaveis
dependentes — pressuposto que avalia se a distribuicdo segue os parametros da distribuicéo
normal (distribuicdo de Gauss), analise da colinearidade — verificacdo se as variaveis
independentes sdo correlacionadas. Verificou-se, ainda, a homocedasticidade da distribuicéo
dos dados — homogeneidade das variancias, ou seja, atendimento ao pressuposto de que 0s
erros devem ter variancia comum e, finalmente, como andlise antecedente, a eliminacdo dos
outliers uni e multivariados da amostra. Os outliers merecem atencdo especial, pois podem
indicar preferéncias ou opinides distintas dos clientes, sendo recomendavel elimina-los antes
de se calcular as estimativas dos parametros do processo, tais como média ou desvio padrdo
(Hair et al., 2005; Lopes et al., 2010).

4. Andlise e Interpretacdo dos Resultados

A andlise descritiva da amostra foi feita, inicialmente, com relacdo ao perfil do consumidor
(caracteristicas demograficas), na tentativa de se obter informac6es quanto ao género (sexo),
idade, estado civil, grau de escolaridade, composi¢do familiar, frequéncia de compras ao ano,
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e responsabilidade por Compras na familia, seguida pela anélise 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 Hedo6nica, Motivacdo de
Compra Utilitéria.

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 o0s testes iniciais obtiveram
resultados adequados. Nao 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 0s 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 ndao é 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 Avaliacédo do modelo proposto

Para a fase da modelacdo de equacgdes 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 recomendados pela literatura foram eliminados os itens que ndo apresentaram
carga fatorial igual ou superior a 0,50. Mesmo que esse ponto nNdo seja um CONseNnso, pois
existem autores que recomendam a eliminacdo 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, eliminaram-se os itens CI2 (A=0,428) e IC1 (A=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 € superior a correlacdo deste com outros
construtos do modelo tedrico. Uma variante deste procedimento ¢é a analise do quadrado das
correlagcbes com a AVE do construto. N&o foi necessario nenhum ajuste adicional, pois todas
as correlacdes foram inferiores a raiz quadrada da AVE de cada construto. Adicionalmente,
como era esperado, pode-se notar a correlagcdo 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 eliminagéo de
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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 determinagéio, 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 hipdteses H4 e H6. O Incentivo a compra ndo apresentou relacdo significante com a
Compra por impulso (H4; I'=0,052; ts01)=1,253; p=n.s.). Este construto € a mensuragdo da
percepcdo dos esforcos do ponto de venda em direcdo ao convencimento do cliente em
realizar uma compra que nao estava anteriormente planejada. Assim, a rejeicdo da hipdtese
pode ter ocorrido por conta do teste empirico realizado e ndo por uma incongruéncia teérica
na elaboracdo da hipotese. Para este ponto, ja foi possivel estabelecer algumas consideragdes
gerenciais que serdo abordadas nas proximas secoes.

Neste mesmo sentido, quanto a rejeicdo da relacdo entre Afeto Negativo e Incentivo a
Compra (H5; I'=-0,060; ts01)=1,253; p=n..s.), aparentemente, ndo houve nenhuma forte
emocao negativa gerada pelos esforcos varejistas no sentido de propor novos incentivos a
compra de produtos ndo planejados.

Quatro hipoteses ndo foram rejeitadas. A Tendéncia de Planejamento Pré-compra,
como era esperado, apresentou relagcdo 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,
guando mais planejado esta 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 relacdo significativa positiva em
relacdo 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.

A anélise da H3 indicou que existe relagdo positiva entre a Tendéncia de Comprar por
Impulso e o Incentivo a Compra (I'=0,257; t(s01)=5,372; p<0,01). Mesmo que o Incentivo a
Compra ndo tenha apresentado relagdo positiva com a Compra por Impulso (H4),
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aparentemente, os individuos com maior Tendéncia de Comprar por Impulso sdo mais
suscetiveis aos esforcos 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; t01)=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 esforcos do varejista em propor compras de produtos que ndo haviam sido
planejadas.

Com o objetivo de facilitar a visualizacdo destes resultados, apresenta-se a Figura 2,
com o modelo das relac6es diretas.

0,265

Tendéncia de Praze ositivo

Compra por Impuso

Tendéncia de Prepr..

Incentiv®a
-0,

Tendénciade Compr

Figura 2. Modelo proposto
Fonte: dados da Pesquisa (2019)

Afeto Negativo

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 interacdes 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 relacdes 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
médio.

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

4.3.1 Andlise das Moderacoes

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

N&o foi possivel aceitar a moderacdo da Motivacdo de Compra Heddnica na relacéo
entre Tendéncia ao Prazer em Comprar e o Afeto Positivo (H2a; I'=0,009; t01)=0,072;
p=n.s.). Por outro lado, a moderacdo negativa da Motivacdo de Compra Utilitaria, na mesma
relagéo, foi comprovada (H2b; I'=-0,172; ts01)=2,289; p<0,05). Com isso, é possivel propor
gue a Tendéncia ao Prazer em Comprar ja € 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 relagdo com o Afeto Positivo. Uma
contribuicdo desta andlise é a indicacdo de que ambientes utilitarios de compra (layout,
sortimento, categoria de produtos etc.) podem reduzir a Tendéncia ao Prazer em Comprar.
Mesmo que ndo 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 Hedonica reduz a eficiéncia do
Planejamento Pré-compra. A confirmagéo da Hla (I'=-0,223; ts01)=1,85; p<0,10) possibilitou
este entendimento. Para maiores niveis de Motivacdo de Compra Hed6nica, ha menor efeito
da Tendéncia do Planejamento Pré-compra nas Compras por Impulso. Para varejistas, esse
pode ser considerado um achado interessante e uma Otima oportunidade de planejar a
realizacdo de mais cross-selling. A Motivacdo de Compra Hedo6nica também potencializa a
relacdo entre os esforcos dos varejistas em propor compras adicionais (Incentivo a Compra),
podendo resultar em maior nivel de Compras por Impulso (H4a; I'=0,411; t01)=3,176;
p<0,01). Com o objetivo de facilitar o entendimento do modelo final, apresenta-se a Figura 3.

vy 0,200
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Compra por Impu...

0,000
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Tendénci...
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Tendéncia de Co... Valor Util...

Valor He...

Incentivo...

Valor Utilita...

Valor Heddni... Jendgnai...

Afeto Negativo

Tendénci...

Figura 3. Modelo estrutural final

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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5 Discussao dos Resultados

Nesta secdo, foram discutidos os resultados empiricos encontrados na condugdo deste
estudo, considerando-se que o objetivo central desta pesquisa foi avaliar o efeito moderador
da Motivacdo de Compra Hedbnica e da Motivacdo de Compra Utilitaria no comportamento
de Compra por Impulso. Acredita-se que este objetivo tenha sido atindigido, principalmente
pela anélise 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 hed6nicas
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 cenario 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 Hedbnica de
Compras ndo resulta em um grande potencializador da relacdo entre a Tendéncia do Prazer
em Comprar com 0 comportamento. Somente o traco ja parece ser bastante forte no sentido de
potencializar as Compras por Impulso.

Além dessas contribuigdes incrementais, algumas hipéteses 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
contribuicédo adiconal deste estudo foi a identificacdo do papel moderador das Motivagoes de
Compra Hedonica e Utilitaria na formagdo do Afeto Positivo, além do efeito destas
motivagOes na interacdo com os esforcos do varejista em propor compras adicionais
(Incentivo & Compra).

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

6 ConsideracOes Finais

Este estudo buscou compreender o efeito da Motivacdo de Compra Hedonica e
Utilitaria como moderadoras no processo das Compras por Impulso. Apos duas coletas de
dados de consumidores reais (em campo), analisou-se 0 modelo tedrico proposto e forma
identificados varios relacionamentos deste processo.

Evidentemente, um estudo académico ndo tem a pretensao de esgotar uma tematica tao
ampla como a tratada nesta pesquisa. Com esta tese, tivemos como escopo principal fazer
alguma contribuigdo para o campus do saber, mesmo que de maneira modesta. Dado o esforgo
realizado e os resultados identificados, concluiu-se que o objetivo principal proposto tenha
sido atingido e que a contribucdo cientifica necessaria foi realizada. Espera-se que este estudo
seja um fator motivador para que novas investigacfes sejam realizadas sobre essa importante
tematica.
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Finalmente, espera-se que, tanto a ciéncia quanto a sociedade possam usufruir do
pequeno avanco proposto por este estudo e que, mesmo diante do cendrio turbulento pelo qual
passa a ciéncia no Brasil, estudos futuros sejam facilitados e encorajados.

Ciéncia presente!
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