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Pesqui sas tém-se dedicado ao comportamento do consumidor on-
line e a comparagfes com 0 seu comportamento em lojas fisicas.
A oportunidade de comparar 0 mesmo tipo de variaveis em lojas
fisicas e virtuais — no caso deste artigo, a compra por impulso,
seus determinantes e consequiéncias— € Unicaparaque se conhega
0 ambiente de Internet e se entendam quais as suas diferengas em
relacéo aos estabel ecimentostradicionais de compra. Neste estudo,
testou-se essas diferencas apartir de um model o tedrico de antece-
dentes e conseqiiéncias da compra por impulso, numa pesquisa
survey realizada pela Internet. Como principais resultados, evi-
denciou-se que 0 ambiente de lojas fisicas proporciona influén-
cias mais salientes do que as encontradas nas lojas virtuais, em
gue a atividade de compra apresenta uma natureza mais técnica.
Esses resultados sdo discutidos e sdo apresentadas implicagdes
gerenciais do estudo e sugestdes para hovas investigacoes.

RESUMO

Palavras-chave: comportamento do consumidor, compra por impulso,
empresas varegjistas, I nternet, emocdes.

1. INTRODUCAO

O conhecimento sobre a compra impulsiva ainda carece de um entendi-
mento mais aprofundado de seus antecedentes e de suas conseqiiéncias. O
tema, conforme afirmaram Rook e Gardner (1993), apresenta-se em um esta-
do relativamente imaturo se comparado com outras éreas das ciéncias do con-
sumo (como a pesquisa sobre atitudes e satisfacéo). Os esfor¢os em busca de
model os explicativos do comportamento de compra por impul so sdo recentes
e requerem questionamentos, aperfei coamentos e validagdes empiricas.

Apesar de sugerida em uma série de estudos (ROOK e FISHER, 1995;
Y OUN eFABER, 2000), arelacéo entre o ambiente delojae o comportamento
de compra por impulso ndo recebeu grande atenco por parte dos pesquisadores
em marketing. Os modelos até entdo desenvolvidos ndo contemplaram o
possivel impacto dos elementos que formam o ambiente delojaeaocorréncia
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da compraimpulsiva, sendo umaimportante oportunidade de
estudo para melhor compreensdo desse fenémeno.

Paralelamente, a emergéncia do comércio eletrénico e de
seu novo modo de comercializagdo gera questdes sobre seus
impactos no comportamento do consumidor. O entendimento
da compra eletronica e de suas diferengas perante a compra
efetuadaem lojafisica, em funcdo de suarecentidade, estaem
fase de consolidagdo, com um crescente nimero de estudos
em ambitos internacional (ALBA et al., 1997; LOHSE,
BELLMAN e JOHNSON, 2000; BRY NJOLFSSON e SMITH,
2000; HELME-GUIZON, 2001; EROGLU, MACHLEIT e
DAVIS, 2003; DANAHER, WILSON eDAVIS, 2003; GEHRT
eYAN, 2004) enaciona (ROSS|, MARCONDESePOPADIUK,
2004; COSTA e FARIAS; 2004). Apesar da maior producéo,
existem grandes lacunas sobre as peculiaridades do compor-
tamento de comprado consumidor on-line aserem preenchidas.

No Brasil, o0 registro de trabalhos publicados sobre a
questdo da compra impulsiva limita-se ao estudo conduzido
por Almeida e Jolibert (1993), no qual os autores procuraram
identificar a relagdo entre o humor do individuo e o com-
portamento de compra por impulso. Em outra vertente, Costa
eLaran (2002a; 2002b) desenvolveram etestaram um modelo
de antecedentes e consequiéncias da compra por impulso em
lojas virtuais na Internet. Outros trabalhos, de forte natureza
gerencial, buscaram caracterizar esse tipo de comportamento
do consumidor no ambiente supermercadista, com intuito des-
critivo e sem abordar em profundidade as motivacdes de sua
ocorréncia (POPALI, 1998; COSTA, 2001).

Nesse sentido, este trabalho tem como propdsito, a partir
dos esforgos de model agem realizados até ent&o sobre o tema
(BEATTY eFERREL, 1998; Y OUN, 2000; COSTA e LARAN,
2002a), avaliar ainfluénciado ambiente de |oja sobre o com-
portamento de compra por impulso em duas situactes distin-
tas: nas lojas fisicamente constituidas (ou lojas fisicas) e nas
lojasvirtuais (ou sites) presentes nalnternet. Paraefeito deste
estudo, entenderam-se, como influéncias ambientais, a pre-
sencade elementostangiveiseintangiveisdo contexto deloja,
bem como fatores situacionais, que podem influenciar aocor-
réncia de comportamento de compra por impulso. Assim, a
principal contribuicdo do estudo reside naavaliacdo dos efei-
tos ambientais de loja sobre esse tipo de comportamento de
compra, a partir do teste empirico de um modelo nos con-
textos delojasfisicas e virtuais.

2. APRESENTACAO DO MODELO TEORICO

Neste estudo, o modelo tedrico utilizado foi aguele pro-
posto e desenvolvido por Costae Laran (2002a), que tem como
origem dois esforcos anteriores de explicar o comportamento
dacomprapor impulso. Primeiro, o trabal ho desenvolvido por
Beatty e Ferrel (1998), dois model os de compra por impul so,
gue, com o intuito de gerar um modelo explicativo sobre o
fendmeno, buscou aglutinar em um Gnico esquemaelementos

antecedentes da compra por impulso como a disponibilidade
de renda e tempo, 0 prazer em realizar compras e a impulsi-
vidadeindividual do consumidor. O segundo modelo (Y OUN,
2000) néo considera os elementos situacionais que podem
influenciar o comportamento de compraimpulsiva; contudo,
contempla, a partir do desenvolvimento de uma escala mais
abrangente da impulsividade, as dimensdes afetivas e cogni-
tivas, anteriormente desconsideradas na proposta de Beatty e
Ferrel (1998), que empregaram aescalade impulsividade pro-
posta por Weun, Jones e Beatty (1997).

Jaomodelo de Costae Laran (2002a) buscou o refinamento
da estrutura apresentada por Beatty e Ferrel (1998), a partir
do emprego de uma escala mais compreensiva de impulsivi-
dade de consumo (YOUN, 2000) e da inclusdo da dimenséo
de naturezasituacional esquecidaaté entdo: ainfluénciaambi-
ental. Isto se justifica pelo fato de que vérios pesquisadores
do fenémeno sugeriram que o ponto de venda exerce signifi-
cativaascendénciasobre o comportamento de comprado con-
sumidor (ROOK e GARDNER, 1993; Y OUN e FABER, 2000;
EROGLU, MACHLEIT e DAVIS, 2001). Logo, por tratar-se
de um model o explicativo mais abrangente, optou-se por seu
emprego nesta pesquisa.

Paracompreender o comportamento de compra por impul -
so, deve-se, necessariamente, entender aquestdo daimpulsivi-
dade do consumidor. Assumida como um trago de personali-
dade humana, ainclinag&o da pessoaem agir sem deliberacdo
ou reflexéo sobre as conseqiiéncias de suas decisfes é uma
condi¢&o sine qua non paraque ocorram comprasimpulsivas.
ParaHoch e L oewenstein (1991), aimpulsividade é decorrente
do conflito psicoldgico entre o autocontrole e os desgjos do
individuo, com o impulsivo depositando maior importancia
na satisfacdo desses desejos imediatos, a despeito de suas
repercussdes no longo prazo. Segundo Youn (2000), aimpul -
sividade do consumidor esta fortemente associada a busca de
gratificagBes de cunho eminentemente emocional, pois a
compra impulsiva traz prazer no seu exercicio, bem como
compensagoes af etivas empregadas no gerenciamento do hu-
mor do individuo. Por essa razéo, acredita-se que 0s consu-
midores impulsivos tendam a encarar a atividade de compra
como um tipo de lazer, pois sua realizag&o pode trazer senti-
mentos favoraveis e positivos (ROOK e GARDNER, 1993).

Bellenger e Korgaonkar (1980) indicaram que os compra-
doresditosrecr eacionais apresentam maior probabilidade de
visitar |ojas sem possuir um plano de comprapredefinido. Rook
e Hoch (1985) sugerem que existam consumidores que “pla-
nejam ser impulsivos’ como estratégia de compra. E o que
Dickman (1990) classificou como impulsividade funcional: o
individuo age de maneira espontéanea, porém com algum ni-
vel de premeditacdo, pois acreditaque serdrecompensado por
seu comportamento.

Em sua discuss&o sobre arelagéo de compras por impulso
e autocontrole, Baumeister (2002) discorre sobre as dificul-
dades enfrentadas por individuosimpulsivosem controlar suas
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reagOes e indica que consumidores sem objetivos nem regras
claras em suas atividades de consumo apresentam maior
tendénciaacomprar impulsivamente. A partir dessa premissa,
estabel eceu-se a primeira hipotese de pesquisa.

Hipdtese 1 — Quanto maior a impulsividade do individuo,
maior sera sua tendéncia a realizar compras
por impul so.

Para os consumidores impulsivos, a compra recreacional ,
durante a qual se passeia pelo ponto de venda sem intengéo
prévia de compra, constitui uma situagdo sem compromisso,
em que abusca de sensagbes agradaveis pode acarretar compras
impulsivas. Beatty e Ferrel (1998) sugerem que consumidores
com alto grau deimpul sividade utilizem acomprarecreacional
como estratégia de compra e, por isso, tendem a circular e
permanecer mais tempo dentro da loja. Considerando que o
consumidor impulsivo utiliza sua impulséo para conseguir
satisfacdo heddnica (emocgBes positivas, prazer da atividade
de compra, gerenciamento do humor), pode-se supor que, em
busca de emocdes positivas, elevenhaacircular mais. Assim,
pode-se formular a segunda hipotese de pesquisa.

Hipotese 2 — Quanto maior a impulsividade do individuo,
maior sera aintensidade de circulagéo dentro
dalojaou do site.

Para Bloch, Ridgway e Sherrel (1989), os individuos que
circulam ou passeiam no interior das|ojas caracterizam-se por
gostar da atividade de compra, mesmo sem necessariamente
realizar aaquisicdo de bens em todas as oportunidades. Val o-
rizam as caracteristicas sensoriais da experiéncia de compra,
como aatmosferadalojae avariedade de produtos, e tendem
a despender mais tempo e recursos dentro do ponto de venda
do que originalmente pretendiam (DONOVAN et al., 1994,
BEATTY e FERREL, 1998), sendo mais expostos aos esti-
mulos do ambiente de |oja que podem gerar impul sos de con-
sumo. Assim, pode-se acreditar que existarelaggo entreacircu-
lacdo dentro da loja e a ocorréncia de compras por impulso,
conforme proposto na hipdtese a seguir.

Hipdtese 3 — Quanto maior o nivel de circulacdo dentro da
loja, maior sera a incidéncia de compras por
impulso.

A relacdo entre o ambiente de loja e o comportamento de
comprapor impulso jafoi sugeridanaliteratura(PIRON, 1991,
DONOVAN et al., 1994). Os estudos desenvolvidos a partir
do modelo proposto por Mehrabian e Russel (1974) sugerem
gue a presenca de estimulos ambientais no ponto de venda
possainfluenciar os estados emocionaisdo consumidor, assim
como seu comportamento dentro daloja(BAKER, GREWAL
eLEVY, 1992; YOUN e FABER, 2000). Ambientes que pro-

porcionem prazer ao individuo, pelapresencadosfatores ambi-
entais (conforto, apresentagdo da loja, musica ambiente) ou
sociais (atendimento cordial e rdpido dos vendedores, por
exemplo) percebidos como relevantes pelo consumidor, pro-
porcionam umamaior predisposi¢éo pararealizar algumacom-
pra(BAKER, GREWAL eLEVY, 1992).

Tratando-se da questdo da compra impulsiva, o aspecto
ambiental ganha maior importancia, pois a literatura sugere
gue a proximidade fisica do consumidor a determinados esti-
mul os presentes no ambi ente de | oja pode acionar ou despertar
aimpulsividade do consumidor (HOCH e LOEWENSTEIN,
1991; WANSINK, 1994). Paralelamente, sabe-se que estados
emocionaisfavoraveis (prazer, por exemplo) estimulados pelo
meio proporcionam a resposta de aproximagdo, ou seja, de
permanéncia e adaptacédo do individuo ao meio. Passando ao
contexto da atividade varejista, o consumidor que sente prazer
dentro de um certo ambiente tende a permanecer mais tempo
dentro dele, vivenciando uma experiéncia de consumo mais
agradavel e umapercepcdo dalojamaisfavoréavel (GREWAL
e BAKER, 1994; EROGLU, MACHLEIT e DAVIS, 2001;
WANG, BAKER e WAGNER, 2002).

L ogo, considerando o impacto dos el ementos do ambiente
de loja no comportamento de compra, pode-se estabel ecer as
hipoteses 4, 5 e 6.

Hipo6tese 4 — Elementos ambientais dalojaou site influen-
ciardo positivamente aimpulsividade do indi-
viduo.

Hipo6tese 5— Elementos ambientais dalojaou site influen-
ciardo positivamente aintensidade dacircula-
¢do dentro daloja.

Hipotese 6 — Elementos ambientais dalojaou site influen-
ciardo positivamente aocorréncia de compras
por impul so.

A composicao dos model os desenvolvidos até o momento
sobre 0 comportamento de compra por impulso (BEATTY e
FERREL, 1998; Y OUN, 2000) ndo tem contemplado aquestéo
das consequiéncias pds-compras impulsivas para 0 consumi-
dor. Por ser decorrente de umafalhade autocontroleindividu-
al (BAUMEISTER, 2002), acomprapor impulso pode ser enca
rada como um comportamento irracional, imaturo e perdul&io,
podendo ocasionar até restricdes do grupo socia ao individuo
(ROOK e FISHER, 1995). O consumidor efetua julgamentos
sobre a propriedade de redlizar tais compras em determinadas
situacBes de consumo que, conforme sua avaliacdo, podem
proporcionar emogoes positivas (empolgacdo, alegria, orgulho)
ou negativas (culpa, irritagdo, arrependimento, frustracdo).

Entretanto, existem consumidores que realizam compras
impulsivas, predominantemente, em busca do prazer de com-
pra, tendo o item adquirido um papel secundéario, de menor
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importancia (ROOK e FISHER, 1995). Nesses casos, verifi-
ca-seforte correlagdo entre aincidéncia de comprasimpulsi-
vas e asatisfagdo de necessidades de estima e auto-realizagéo,
sendo acomprafonte geradora de contentamento e satisfacéo
(HAUSMAN, 2000).

As compras por impulso resultam, também, em emocdes
positivas em decorréncia do prazer gerado pela novidade ou
pela sensacdo de ter feito “um bom negécio” (ROOK, 1987;
GARDNER eROOK, 1988; ROOK e GARDNER, 1993). Lo-
go, percebe-se que 0 comportamento de compra por impulso
pode ocasionar emogdes de val éncias distintas, o que sugerem
as hipbteses 7 e 8.

Hipo6tese 7 — A ocorrénciade compra por impulso influencia
positivamente a ocorréncia de emocdes posi-
tivas.

Hipo6tese 8 — A ocorrénciade compra por impulso influencia
positivamente a ocorréncia de emocdes nega-
tivas.

A partir das hipéteses acima expostas, apresenta-se 0
modelo tedrico de antecedentes e consequiéncias da compra
por impul so, aser testado neste estudo em ambientesfisicose
virtuais, como representado na figura abaixo.

3. METODO

Paratestar empiricamente o modelo, foi desenvolvido um
método de pesquisa survey que pudesse trazer resultados de
contribuicéo académicae gerencial naresolucdo do problema
de pesguisa. A s deci sBes metodol 6gi cas referem-se a popul agdo
eamostrado estudo, procedimentos de col eta de dados e esca-
las utilizadas na mensuracdo de cada construto.

Impulsividade
Hy
+
H2
i
Ambient
mbiente He
+
Hs
+
Circulacao

3.1. Populacéo e amostra

O estudo ora apresentado teve como popul agéo os consu-
midores que realizaram compras pelalnternet no segundo se-
mestre de 2001 em lojas virtuais brasileiras, componentes do
banco de dados mantido por uma empresa especializada em
pesquisas e avaliacBes de lojas virtuais. Para defini¢do da
amostra deste estudo, foram selecionados aleatoriamente
10.000 nomes dentre os mais de 20.000 clientes cadastrados.
Em seguida, foram enviados e-mails para esses individuos,
solicitando que respondessem aum questionario on-line colo-
cado em determinado endereco eletrénico. Para tanto, foram
oferecidos, como estimul o, pontos para concorrerem asorteios
promovidos pela empresa. A taxa de resposta foi de 28,7%,
com 2870 questionarios, sendo considerados validos 2.634
casos. A amostraefetivamente utilizada no estudo corresponde
apenas aos questionarios respondidos e considerados validos.
Logo, € licito afirmar que essa amostra ndo deve ser consi-
derada como probabilistica, pois a probabilidade de incluséo
de cada elemento da populacéo na amostra ndo é conhecida
(CHURCHILL, 1999).

Caberessaltar que aamostraempregada, paraefeito deste
estudo, refere-se a consumidores que realizam compras pela
Internet e em lojas fisicas com regularidade. A avaliagdo dos
modelos de compra por impulso proposta neste estudo con-
templadoistipos de ambientes deloja, sendo os entrevistados
considerados habilitados a responder sobre as duas realidade
de compra pois o fazem com regularidade.

3.2. Procedimentos de coleta de dados
O instrumento de coleta de dados foi submetido a pré-tes-

tes realizados em dois momentos. Inicialmente, por meio de
entrevistas pessoai s realizadas por um dos autores, buscou-se

H Emocdes
1 Positivas
+
H7
+
Compra por
Impulso
Hg
+
Emocdes
Negativas

Figura 1: Antecedentes e Consequéncias da Compra por Impulso
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verificar junto aum grupo de alunos de graduagéo em Admi-
nistrag@o acompreensdo do instrumento. Em seguida, o ques-
tionério foi desenvolvido no formato on-line e aplicado auma
amostra de 120 casos extraidos da populacéo de estudo. Nos
dois momentos, foram identificados a guns problemas de en-
tendimento e preenchimento, sendo o instrumento alterado e
testado novamente, com a obtencdo da versdo final.

Para a concretizagdo do estudo em si, foi realizada uma
aplicacdo de questionario on-line por meio de um site na
Internet, especialmente desenvolvido paraatarefa. O periodo
de coleta compreendeu a Ultima semana de fevereiro de 2002,
registrando-se um retorno de 2.870 questionarios e um indice
de resposta de 28,7%. A duragdo média de preenchimento do
guestionario foi de 15 minutos, tempo idéntico ao verificado
no pré-teste.

Apbs o periodo da coleta, os questionarios preenchidos
eram armazenados em um banco de dados onde, a partir do
endereco eletronico do entrevistado, eram acrescentadas in-
formagdes existentes no cadastro, mas que n&o foram ques-
tionadas no instrumento (sexo, idade, estado de residéncia).
Em seguida, esse banco de dadosfoi exportado parao formato
usado pel o software SPSS, pacote estatistico empregado neste
estudo.

3.3. Medidas

Neste item, serd detalhada a operacionalizacéo de cada
variavel latente mensurada no instrumento de coleta. Essas
variaveisforam retiradas principalmente daliteratura, com pre-
feréncia para aquelas com €ficiéncia empirica para medir os
construtos devidamente testados.

3.3.1. Impulsividade

Para operacionalizacdo do construto de impulsividade do
consumidor, optou-se pelo emprego da escala desenvolvida
por Youn (2000), por apresentar uma abordagem tedricamais
abrangente e por assumir as dimensdes af etiva e cognitivana
mesma medida, representadas por construtos especificos:
necessidade de compra (afetivo), emocdes positivas (afetivo),
gerenciamento do humor (afetivo), deliberagéo cognitiva(cog-
nitivo) e desconsideracdo com o futuro (cognitivo). Essescons-
trutos sdo compostos a partir do conjunto de 24 indicadores,
avaliados por meio de escalas de concordancia bietapicas de
seis pontos. E importante salientar que esse tipo de escala foi
empregado em todos construtos, com excegdo dos elementos
ambientais de loja e da mensuragdo das emocdes.

3.3.2. Circulacéo na loja
Para a mensuracéo do nivel de circulacéo dentro de loja,

foram empregadas as escal as i dentificadas por Beatty e Ferrel
(1998) e utilizadas no model o de comprapor impulso por elas

desenvolvido. Devido aausénciade maior nimero de estudos
acercado tema, osestudos de Bloch, Ridgway e Sherrel (1989)
e Jeon (1990) serviram de base paraacomposi¢do dessavarié-
vel latente. Os itens utilizados caracterizam o tempo despen-
dido emincursdes do consumidor apontos de venda, bem como
a realizacdo de passeios dentro do ambiente de loja sem a
existéncia de umatarefa especificaa ser desempenhada, bus-
cando identificar a intensidade dessa permanéncia dentro da
lojasem existir propriamente um planejamento de aquisi¢oes.

3.3.3. Elementos ambientais de loja

Devido a inexisténcia de escalas especificas para opera-
cionalizagéo do construto ambiente de loja, foi realizadauma
etapa exploratéria para sua composi¢do. Cabe ressaltar que,
por tratar-se de um estudo que busca comparar a influéncia
dos elementos do ambiente no comportamento de compraim-
pulsiva, foi necessario coletar informacdes paradoisambientes
devargjo: alojafisicaealojavirtual. Assim, foram realizadas
entrevistas em profundidade e, apartir dessa col eta de dados,
bem como de estudos sobre ainfluéncia do ambiente no com-
portamento do consumidor (EROGLU, MACHLEIT eDAVIS,
2001) e na compra impulsiva em lojas fisicas (YOUN e
FABER, 2000), foram identificados 19 itens do ambiente de
loja para cada situacdo de varejo (loja virtual e loja fisica).
Dessa forma, o construto ambiente foi medido separadamen-
te por meio de seus indicadores especificos, a partir de uma
escala de cinco posi¢des sobre a importancia percebida dos
referidos itens na ocorréncia de compras por impulso. Poste-
riormente, foi utilizada andlise fatorial exploratéria para re-
ducéo do nimero de indicadores dos dois conjuntos de vari&
veis, identificando quatro dimensfes de el ementos ambientais
paralojas fisicas (facilidade de transac&o, atmosfera, conhe-
cimento/tempo, brindes/companhia) e quatro paralojas virtu-
ais (transacdo, atmosfera, preco e forma de pagamento).

3.3.4. Compra por impulso

Paraaoperacionaliza¢&o do construto comprapor impul so,
€ necessario inicialmente distinguir atendénciade comprapor
impulso (impulsividade de compra) e arealizacdo de compra
por impulso. A maioria dos estudos sobre o tema apresenta
como foco aidentificacdo datendéncia de compraimpulsiva,
ou seja, a predisposicdo do individuo em comprar com forte
influéncia emocional e sem reflex@o (ROOK, 1987; ROOK e
FISHER, 1995; WEUN, JONES e BEATTY, 1997; YOUN,
2000; YOUN e FABER, 2000). O enfoque dado aqui, a partir
dos indicadores empregados por Beatty e Ferrel (1998), é
mensurar a efetivagdo da compra por impulso, considerando
a fregliéncia com que o consumidor a realiza efetivamente.
Do mesmo modo que no construto ambiente, foram apresenta-
das escal as especificas para cada ambiente de loja, a compra
por impulso foi medida separadamente em compras em lojas
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virtuaiseemlojasfisicas. Dessaforma, foi possivel acompa
racdo do modelo tedrico e o teste de hipdtese nos dois ambi-
entes de vargjo. Os itens empregados na operacionalizagéo
do construto comprapor impulso paraambientesfisicose vir-
tuais sdo, respectivamente: “ Geralmente eu compro produtos
gue néo tinha inten¢des de adquirir antes daentrada naloja’;
“Quando navego pela Internet e entro em uma loja virtual,
geramente compro produtos que ndo tinha intencbes de
adquirir antes da entrada no site”.

3.3.5. EmocdGes

Para a mensuracéo das emocdes decorrentes da realiza-
¢80 de compras por impulso, optou-se pelo emprego da es-
caladesenvolvidapor Watson, Clark e Tellegen (1988), conhe-
cida como PANAS (Positive and Negative Affect Schedule).
Dentre as medidas existentes para mensuracéo das emocdes
(MEHRABIAN e RUSSEL, 1974; IZARD, 1977), essa escala
foi alnicaaser empregadaem estudos de comportamento de
compra por impulso (BEATTY e FERREL, 1998), oferecen-
do um grau de confiabilidade e validade adequado atrabal hos
dessa natureza. A escala PANAS esta organizada a partir do
conjunto de 20 emoc0es avaliadas em funcéo de sua intensi-
dade de ocorréncia, dez das quais correspondem a emocdes
positivas e o restante, a emogOes negativas, medidas a partir
deumaescalacom variag8o de“nada’ (escore 1) a*“bastante’
(escore 7). A partir darealizag&o da validag&o do contelido e
do pré-teste do instrumento de coleta, foram excluidas oito
emocdes que, durante essas etapas, apresentaram problemas
de compreenséo por parte dos entrevistados. Utilizaram-se, en-
t8o, 11 emogBes no instrumento: de caréter positivo [empol-
gado(a), entusiasmado(a), orgulhoso(a), inspirado(a), admi-
rado(a), atento(a), alegre] e de cardter negativo [chateado(a),
irritado(a), culpado(a) e com raiva].

4. RESULTADOS

Foram realizadas andlises exploratérias com o uso do
software SPSS, e andlises confirmatoérias e de modelagem de
equagdes estruturais, com o uso do software AMOS. Osresul-
tados obtidos nessas analises sdo apresentados a seguir.

4.1. Modelo de medidas

Considerando o fato de que o estudo possuiadois model os
de medidas — um para as |ojas virtuais e outro para as lojas
fisicas— os construtos foram submetidos aavaliacéo deindi-
cadores de significanciaeforam testadas, pelaanadisefatorial
confirmatdria, a unidimensionalidade, a confiabilidade, as
validades convergente e discriminante e os gjustes do model o.

Foi possivel constatar que o modelo de mensuracgéo apre-
sentou nivels aceitavels em relac@o a suas propriedades, no
guetange aconfiabilidade e avalidade das escal as. Entretanto,

ao serem avaliados os indices de ajustamento dos construtos,
verificou-se que arelagéo entre qui-quadrado e seus graus de
liberdade apresentou um valor acima do sugerido pelateoria
— superior a5 (HAIR Jr. et al., 1998). Nesse caso, 0s proprios
autores entendem que a presenca de grandes amostras torna
esseindicador demasiadamente sensivel, ndo devendo ser con-
sideradacomo elemento determinante naaceitacdo ou rejeicéo
de um model 0. Mesmo assumindo oportunidades de melhorias
no modelo de medidas, conforme sugerido pelos indices de
modificagéo do software utilizado naandlise dosdados (AMOS
4), os construtos que compdem o esquema tedrico proposto
apresentaram bons niveis de gjuste, 0 que possibilitaaevolucdo
paraaandlise do modelo estrutural.

4.2. Modelo estrutural

A partir daavaliagéo do model o de medidas, partiu-se para
averificagdo das hipdteses propostas no model o tedrico deste
estudo. Paratanto, foram avaliados os indices de ajustamento
para cada modelo (lojafisica e lojavirtual) e os parémetros es-
timados para cada equacgdo estrutural . Antes disso, foi adota-
do um procedimento de agregacéo das variaveis manifestas,
como recomendam Bagozzi e Edwards (1998), paraefeito de
reducdo da complexidade do modelo estrutural, sem prejuizo
de sualdgica

A tabela 1 apresenta os indices de gjustamento dos dois
model os. Percebe-se que 0 modelo das|ojas virtuai s apresentou
algunsindices abaixo do esperado (TLI, NFI), porém proximo
do limite recomendado, ndo levando a rejeicdo do modelo.
Quanto aos resultados encontrados na avaliagdo do modelo
estrutural das lojas fisicas, as expectativas proporcionadas
pelateoriaforam atendidas. Com intuito de melhorar seus gjus-
tamentos, foram desenvolvidos modelos rivais consideran-
do outras relagdes entre os construtos. Entretanto, tanto no
modelo de compra por impulso nas lojas virtuais quanto no
das lojas fisicas ndo foram encontradas melhorias substanti-
vas que justificassem sua adocéo.

Tabela 1

Ajustamentos dos Modelos de Lojas
Fisicas e Virtuais

Lojas Fisicas

Lojas Virtuais

R.Adm., S&o Paulo, v.41, n.1, p.96-106, jan./fev./mar. 2006

Qui-Quadrado (QQ) 3345,89 3262,87
Graus de Liberdade (GL) 264 264
QQ/GL 13,05 12,36
Probabilidade 0,000 0,000

GFI 0,91 0,91

TLI 0,90 0,89

CFl 0,91 0,90

NFI 0,90 0,89
RMSEA 0,07 0,07
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Os parametros de ambos 0s model os encontram-se na ta-
bela 2. Quanto as lojas fisicas, de modo sintético, pode-se
constatar que:
 aimpulsividade individual exerce influéncia direta sobre o
nivel de circulacéo dentro dalojae aocorrénciade compras
por impul so;

* essacirculagdo exerce, entretanto, influéncianegativa sobre
as compras por impul so;

 oselementos ambientaisinfluenciam positivamente ainten-
sidade dacirculacdo naloja;

* 0s elementos ambientais dalojainfluenciam positivamente
o nivel de impulsividade individual;

 0selementos ambientais dalojainfluenciam positivamente
aocorréncia de compras impulsivas,

* as compras por impulso exercem efeito positivo sobre as
emogdes pds-compra, sejam positivas sejam negativas.

Avaliando-se as relagBes estruturais correspondentes ao
modelo daslojasvirtuais, constataram-se alguns aspectos dis-
tintos daquel es originalmente esperados. Evidenciou-se que,
ao contrério do esperado, a circulagdo dentro da loja virtual
recebe influéncia negativa da impulsividade do individuo e
dos elementos ambientais. Outro ponto de destaque € a cons-
tatacdo de que os elementos ambientais ndo influenciam aim-
pulsividade do consumidor e possuem um efeito negativo sob
o nivel de circulagdo. Por fim, as compras por impulso apre-
sentam relacdo direta e positiva com as emocdes pds-compra
positivas, mas ndo influenciam as emogdes negativas.

Tabela 2

Parametros dos Modelos de Lojas Fisicas e Virtuais

Carga Fatorial Padronizada (t-value)

Relacdo HipGtese

LojasFisicas  Lojas Virtuais

IMP->CI 056 (28,89) * 0,55 (26,49) * H,
IMP>CIRC 007 (232)* 007 (-255)*  H,
CRC>Cl  —005(214)* 007 (321)* H,
A= IMP 007 (319)* 002 (0,67) H,
A= CIRC 015 (528)* -0,14 (~4,50) * H,
A>Cl 010 (506)* 005 (2,63)* H,
Cl>EMOPOS 0,31(1529)* 0,30 (14,61) * H,
Cl>EMONEG 005 (262)* 0003 (0,14) H

Legenda: IMP = Impulsividade, CIRC = Circulagéo, Cl = Compra por Impulso,
A = Elementos Ambientais, EMO POS = Emoc¢des Positivas,
EMO NEG = Emogdes Negativas.

* p<0,01.
* <0,05,

Notas:

Evidencia-se que, de modo geral, os dois model os, mesmo
possuindo construtos especificos de sua realidade ambiental
em sua composi¢do, sdo equivalentes em termos de seus

gjustamentos aos dados de pesquisa. Quanto a confirmacéo
de hipéteses a partir da analise dos parémetros padronizados,
algumasdistingBes sdo notdrias. Além darej eicao de duas hipo-
teses, o model o das|ojas virtuai s sugere que o aspecto dainflu-
éncia ambiental, proposto na teoria como decisivo na ocor-
réncia da compraimpulsiva, ndo adquire tamanharelevancia
ao considerar-se arealidade do comércio eletrdnico. Osresul-
tados demonstram que o impacto dos elementos ambientais
sobre a compra impulsiva é menor nas transagdes realizadas
pelaInternet, assim como suainfluénciaem relagéo aimpul-
sividade do consumidor e a intensidade da circulagdo (nave-
gacdo) que ele realiza nos sites de venda.

Essesresultados e suasinterpretagdes, contrastados com a
fundamentag@o tedrica defendida no artigo, séo considerados
em uma visdo mais ampla, na discussao dos resultados.

5. DISCUSSAO

Neste estudo, buscou-sereduzir o hiato entre o desenvolvi-
mento tedrico sobre o tema compra por impulso e o enten-
dimento do fendmeno. Paratanto, foi testado um modelo em
dois contextos de loja distintos, contemplando o ambiente de
comprafisicamente constituido, representado pelaslojas con-
vencionais, e 0o ambientevirtual, representado pelaslojas pre-
sentes nalnternet. Desse modo, buscou-se avaliar, comparati-
vamente, arelacdo entre o tipo de ambiente delojae suainflu-
éncia na ocorréncia de compras por impul so.

A partir daavaliacgo dos model os de compra por impulso
em lojas fisicas e em lojas virtuais, é possivel constatar que,
dentre os antecedentes de maior impacto sobre a ocorréncia
da compra impulsiva, destaca-se a impulsividade individual
do consumidor. De modo semel hante ao encontrado por Beatty
e Ferrel (1998) e Costa e Laran (2002a), esse traco de perso-
nalidade constitui-se, apartir dos dados col etados neste estu-
do, como o principa antecedente sobre as compras impulsi-
vas, sgja em compras nas | ojas fisicamente constituidas, seja
em sitesde vendanalnternet. A impulsividade do consumidor
nao é expressa apenas sob a forma de atos de compra com re-
duzida capacidade avaliativa, mas também como uma inca-
paci dade momentanea de postergar recompensas com o intuito
de satisfacdo imediata. Baumeister (2002) sugere que o com-
prador impulsivo enfrenta dificuldades em manter seu auto-
controle por trésfatores: dificuldade de estabel ecer objetivos
claros de consumo, incapacidade de exercer controle sobre
seu orcamento pessoal e desgaste emocional decorrente dos
esforgos paracontrolar suaimpulsividade. Segundo o autor, a
impulsividade do consumidor decorre muito mais das falhas
deautocontrole do que dasinfluéncias que o0 meio pode exercer.
Neste estudo, de modo consonante ao proposto por Baumeister
(2002), percebe-se que essa caracteristicaindividual demons-
trou influenciamais expressivado que os elementos do ambien-
tedelojaou aintensidade de circulagdo namesma. Cabe aqui
lembrar até que ponto apersonalidade do individuo propiciaa
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ocorréncia de comportamentos impulsivos, sejam de compra
ou ndo. Segundo Freud (apud ROOK e HOCH, 1985), a per-
sonalidade tem origem no conflito entre o principio do prazer
e o principio da realidade, no qual o individuo encontra, de
formainconsciente, um equilibrio entre adicotomiado racio-
nal e do emocional. Individuos com maiores tendéncias ao
predominio do id (emoc&o), sd0 mais permissivos e propen-
Sos & ocorréncia de comportamentos de natureza impulsiva.
L ogo, pode-se constatar neste estudo que aimpulsividade de-
corrente de um trago de personalidade influenciadecisivamente
arealizagdo de compras por impul so.

Percebe-se, apartir daapreciacéo dasrelacBes entre o ambi-
ente de loja e a compraimpulsiva, que a influéncia do ponto
devendaé menos expressivanacompravirtual. Cabe ressaltar
gue, dentre os aspectos avaliados, as dimensdes transagao e
pregos demonstraram-se mais expressivas, permitindo acre-
ditar que a compra virtual possui uma natureza mais técnica
do que as compras realizadas em lojas fisicas. Sendo assim, é
licito supor que existaumamenor predisposi¢&o do consumidor
aincorrer em comportamentosimpul sivos de compraem tran-
sagOes pela Internet.

Avaliando o prisma das lojas fisicas, o impacto do ambi-
ente émaisrepresentativo, podendo ter suaexplicacdo atribuida
adiversidade de estimul osfisicos e pessoai s presentes no am-
biente do ponto de venda, possibilitando o despertar da im-
pulsividadeindividual. Outro ponto que sugere essadiferenca
€ a confirmagdo da relacdo hipotetizada entre o ambiente de
lojasfisicas e aimpulsividade e arejei ¢ao damesma hipétese
relacionadaas|ojas virtuais, sugerindo que os elementos pre-
sentes em um site de venda ndo tém grande influéncia sobre
as compras impulsivas até o presente momento. Além disso,
dentre as dimensdes ambientais identificadas de lojas fisicas,
destacaram-se afacilidade paraatransacdo eaatmosferade
loja, com maiores cargasfatoriais, 0 que ndo foraigual mente
verificado junto aslojas virtuais. 1sso refor¢a o argumento de
a compra virtual ainda possuir um grau superior de racio-
nalidade, se comparado ao existente nas compras em lojas fi-
sicas, tornando, assim, de menor impacto acompraimpulsiva
na I nternet.

Outro ponto merecedor de destagque refere-se ao aspecto
dacirculagéo dentro do ambiente deloja. Ao contrério do veri-
ficado nateoriaexistente, ndo foi constatadarelago estrutural
positivaentre o nivel de circulacdo e aocorrénciade compras
impulsivas em lojas fisicas, sendo observada uma relacéo
inversa(negativa). No caso daslojasvirtuais, arelagdo demons-
trou-se positiva, porém com baixo impacto sobre as compras
impulsivas. Umapossivel explicagdo poderiaresidir no enten-
dimento de que o construto circulagcdo ndo teria influéncia
diretasobre acompraimpulsiva, servindo como mediador entre
o ambiente eaimpulsividade do consumidor e ndo tendo influ-
énciadiretasobrearealizacdo de comprasimpulsivas. Segundo
0 modelo de Beatty e Ferrel (1998) desenvolvido para lojas
fisicas, quanto maior o nivel decirculagdo dentro do ambiente

deloja, maiores serdo as compras impulsivas, 0 que gera no-
vas oportunidades de estudo acerca do tema.

No que tange as conseqiiéncias das compras impulsivas
em termos de emoctes do consumidor, identificaram-se seme-
Ihancas entre os dois tipos de ambiente de loja. As compras
por impulso ocorridas naslojasvirtuais e nas|ojasfisicas pro-
porcionam emocdes positivas de modo significativo, confir-
mando sua hipotese (H-). O mesmo néo pode ser dito quanto
as emog0es negativas: sua hipdtese (Hg) para o modelo de
lojas fisicas foi confirmada, mas rejeitada para o ambiente
virtual.

Analisando esse Ultimo model o, uma possivel explicacéo
esta associada aos tipos de produto comprados majoritaria-
mente através daInternet, o que Baumeister (2002) denominou
de “produtos hedbnicos’, ou seja, bens adquiridos para pro-
porcionar prazer ao individuo (livros, CDs). Mesmo sendo
mais técnico gque a aquisi¢ao em pontos de venda convencio-
nais, esse processo de compra é realizado para trazer bem-
estar a partir da leitura de um livro ou da audi¢do de uma
mUsicaagradavel, gerando umaexpectativade trazer emocdes
positivas, sendo, conforme verificado no estudo, “ entusiasmo”,
“empolgacdo” e “alegrid’ as mais expressivas. Entretanto,
quanto as emocdes negativas, percebe-se que, de acordo com
0 que foi anteriormente comentado, a compra ocorreria de
modo maisracional do que naslojasfisicas, o que ndo neces-
sariamente gera sentimentos de raiva ou irritagdo. Mesmo
sendo impulsiva, essa aquisicdo ocorre de maneira menos
espontanea do que naslojas fisicas, o que pode reduzir a pro-
babilidade da gerac@o de emocdes como culpa por adquirir
algo de que n&o se necessitava.

No modelo de lojas fisicas, evidenciaram-se resultados
equival entes ao modelo do ambiente virtual quanto a geracéo
de emocBes positivas, tendo os mesmos af etos como 0s mais
representativos. Na geracéo de emocdes negativas, hipotese
confirmada, sentimentoscomo “raiva’ e“frustragdo” surgiram
COMo 0sMai's expressivos decorrentes das comprasimpulsivas.
Percebe-se, assim, uma discordancia em relagdo ao estudo de
Rook e Fisher (1995), que apontavam para a culpa como a
emocé&o que melhor traduziria a sensagéo de arrependimento
de um comportamento impulsivo. Cabe destacar que as res-
postas aqui apresentadas podem ter sofrido influénciado com-
portamento social mente aceito, ou sgja, os individuos tende-
riam aresponder de modo a que ndo sofressem restri¢cdes do
grupo social nos quais estdo inseridos, o que Rook e Fisher
(1995) denominaram de influéncias normativas sobre o com-
portamento impulsivo.

5.1. Implicages gerenciais do estudo

Independentemente do tipo de ambiente tratado, o estudo
apontou que a impulsividade consiste em um aspecto de na-
turezaindividual do consumidor e determinante sobre aocor-
rénciade compras por impulso. Entretanto, € reconhecido que
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aspectos situacionais naocasi 8o de compra podem desenvol ver
impulsosirresistiveis que eventual mente ocasionardo compras
impulsivas (BAUMEISTER, 2002; HOCH e LOEWENSTEIN,
1991). Neste estudo, apartir daavaliagdo das dimensdesiden-
tificadas entre os elementos ambientais de loja, verificou-se
gue elementos como afacilidade de efetuar atransagéo, assim
como aconcessao de beneficios de precos (descontos, promo-
¢Bes) sdo importantesinstrumentos parao incremento das com-
pras impulsivas seja em compras pela Internet, seja em lojas
convencionais.

Tratando-se da Internet, a dificuldade de reproduzir a ex-
periéncia de compra tradicional em um ambiente eletr6-
nico e remoto restringe a ocorréncia de comportamentos de
compra idénticos aos ocorridos em lojas fisicas (EROGLU,
MACHLEIT e DAVIS, 2001; KLEIN, 2001). A intangibili-
dade desse tipo de compra, associada a baixa interatividade,
se comparada a existente em uma loja fisica, naturalmente
tornaaexperiénciavirtual mais simplificadae, talvez, menos
estimulante.

Segundo Klein (2001), o grande desafio para a expansdo do
comércio el etrénico ao consumidor é o aumento dainteratividade
da experiéncia de compra, 0 que a autora denominou como
“telepresenca’. Somente a partir do momento em que o con-
sumidor se sentisseno ambientevirtual como um ator No processo,
Nn&o apenas um espectador de uma apresentacéo de informagdes
padronizadas, é que ainteratividade do ambiente fisico poderia
ser substituida pelaof erecidaem contextosvirtuais, aumentando
aadogao desse tipo de canal de comercializagéo.

Além disso, estudos comprovam que alegibilidade do site
daloja virtual, ou seja, a apresentacéo e sua facilidade para
ser navegado, bem como sua capacidade de estimulacgo no
comprador sdo fundamentais para sua intencdo de compra
(WANG, BAKER eWAGNER, 2002). Caso 0 usuério ndo sinta
estimul os do ambiente paradesenvol ver suaatividade de busca
em umalojavirtua (informagdes, rapidez, layout), provavel -
mente aexperiénciade compraserainsatisfatoria. Sendo assim,
a probabilidade de o ambiente despertar a impulsividade do
individuo seriareduzida, bem como a ocorréncia de compras
impulsivas.

Desse modo, pode-se apontar que a construcéo de um site
de vendas que possua grande interatividade para o usuério,
além de legibilidade e capacidade de estimulagéo, contribui
para uma experiéncia de compra mais préxima da atividade
desempenhada em ambientesfisi cos, tornando acompramenos
técnica. Havendo uma maior interatividade e personalizacéo
na atividade de busca e aquisi¢o — propiciado, por exemplo,
por empresas como a Amazon, que apresenta os produtos
comprados por consumidores que adquiriram 0 mesmo item
procurado —,é possivel gerar impul sos de consumo e, por sua
vez, compras impulsivas. Além disso, 0 emprego de apelos
racionais nacomunicagdo dalojavirtual pode despertar o inte-
resse e a impulsividade do consumidor, desde a maior con-
veniénciade compra (lojaaberta 24 horas por dia) até adispo-

nibilidade de estoques com maior variedade de produtos ou
precos mais reduzidos que os of erecidos pelas lojas fisicas.
Por fim, € importante reconhecer que um dos fatores que
afastam potenciais consumidores dalnternet € a percepcao do
elevado risco derealizar transagdes a distancia, muitas vezes
com provedores que ndo estdo presentes no mundo fisico
(KLEIN, 2001; EROGLU, MACHLEIT e DAVIS, 2001,
WANG BAKER e WAGNER, 2002). Empresas que possuem
atuacdo nos dois ambientes com a mesmamarca (Livraria Cul-
tura, Ponto Frio, Lojas Americanas, por exemplo) levam van-
tagem em relacdo aquelas que estdo apenas nalnternet. Para es-
tas Ultimas, é fundamental construir marcasfortes com bons ser-
vico e comunicagéo off-line intensa, para gerar reconhecimento
de marca. O comportamento de compra por impulso somente
ocorreracom amesmaintensidade naslojasvirtuaisquenaslojas
fisicasapartir do momento em que ndo existirem mais desconfi-
anca ou temores quanto a realizacdo de compras pelalnternet.

6. CONCLUSAO

Conforme indicado no tépico Método, a populaco utili-
zadaneste estudo eracomposta por compradores que possuiam
experiénciade compraem lojasvirtuais paraefeito de avaliagdo
de seu comportamento de compra impulsiva. Para tanto, foi
empregado o banco de dados de uma organi zacéo especifica.
Desse modo, os resultados precisam ser apreciados sob apers-
pectivadaamostraconsi derada, ndo devendo ser generalizados.
Sugere-se que novas coletas de dados segjam efetuadas com
outras amostras, permitindo ou n&o confirmac&o dos model os
estruturais propostos.

Outro tdpico que merece consideracdo é o comportamento
de compra do entrevistado. Verificou-se na caracterizagcdo da
amostraque amaior parte dos respondentes poderia ser consi-
derada como heavy buyers na Internet, ou seja, individuos
gue realizam compras entre trés a quatro vezes por més em
lojas virtuais. Desse modo, pode-se assumir que 0s compra-
doresdaamostra estudadatinham grande experiénciaem aqui-
sicOes pelarede, o que reforga ainda mais a impossibilidade
de generalizagdo dos resultados. Para novos estudos acerca
do tema, seriarecomendado o0 emprego de amostras que con-
templem usuarios freqlientes e pouco freqlientes para efeito
de comparag&o dos resultados.

Também é importante considerar, ao analisar os resultados
deste estudo, 0 viés daresposta socia mente adequada. Segundo
Rook e Fisher (1995), o comportamento de compra impulsiva
pode ser interpretado como uma falha de autocontrole e, em
alguns casos, como uma imperfeicdo no cardter ou na perso-
nalidade do individuo. Dessa maneira, os resultados aqui apre-
sentados estéo sujeitos a esse tipo de comportamento, que pode
omitir sua percepcdo real em favorecimento das opinides social-
mente apropriadas.

Alguns tépicos que ndo foram estudados sobre o compor-
tamento de comprapor impulso geram oportunidades de pesqui-
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sacomo, por exemplo, arelacdo entre as emogdes pds-comprae
a satisfacdo do cliente. Até o momento, néo foram verificados
estudos que busquem relacionar os dois aspectos, assim como
seu impacto naconstrucdo daleal dade do comprador paracom a
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Store environment influences and impulse buying behavior: a virtual store costumer’s

perspective

Research has studied online consumer behavior and compared it to consumers’ behavior in offline stores. The
opportunity to compare the same kind of variables in on and off line stores — in this case, impulse buying, its
determinants and consequences — is important for understanding the Internet environment and the differences
between Internet shopping and traditional shopping environments. This study tested these differences through a
theoretical model of antecedents and consequences of impulse buying. A survey on the Internet was conducted. We
found that the environment of traditional stores offers more salient influences than that of online stores, where the
shopping activity is more technical. We discuss the results and present managerial implications of the study and
suggestions for future research.

Uniterms: consumer behavior, impulse buying, retail companies, Internet, emotions.

RESUMEN

Influencias del ambiente de tienda y el comportamiento de compra por impulso: la visién de los
clientes de tiendas virtuales

Muchas investigaciones se han dedicado aanalizar el comportamiento del consumidor en lineay acompararlo con
su comportamiento en tiendas fisicas. La oportunidad de comparar el mismo tipo de variables en tiendas fisicas y
virtuales— en el caso de este articulo, la compra por impulso, sus determinantes y consecuencias — es Unica para
gue se conozcael ambientede Internet y se entiendan sus diferencias con rel acion alos establ ecimientos tradicionales
de compra. En este estudio se examind estas diferencias apartir de un model o tedrico de antecedentesy consecuencias
delacomprapor impulso, en unainvestigacion survey realizada por medio de Internet. Como principal es resultados,
se evidenci6 que el ambiente de tiendas fisicas proporciona influencias més destacadas que las encontradas en las
tiendasvirtuales, donde laactividad de compra presenta una naturalezamas técnica. Se discuten dichos resultadosy
se presentan consecuencias gerenciales del estudio y sugerencias para nuevas investigaciones.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, compra por impulso, Internet, empresas minoristas, emociones.
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