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REsumo

Objetivo - A presente investigacdo tem com objetivo compreender o
comportamento de compra por impulso online de vestudrio, como resposta a
estimulos de plataforma, estimulos de marketing e estado emocional do

consumidor, no contexto de website, app e instagram.

Metodologia - Assenta numa abordagem dedutiva de natureza quantitativa, a
partir do qual se testam as hipdteses operacionais que pretendem explicar e
prever o comportamento de compra porimpulso online de vestudrio. Arecolha de
dados foi readlizada através de um questiondrio online. Esta recolha permitiv a
obtencdo de uma amostra vdlida de 616 inquiridos. A andlise de comparacdo de

meédias foi igual importante.

Resultados e principais conclusées - H& ainda evidéncia de que o instagram é a
plataforma de compra que mais potencia o comportamento de compra por
impulso online de vestudrio, e é o género feminino que mais utiliza esta plataforma
para este fim. Além disso, os individuos que preferem comprar vestudrio através de
instagram, relataram ser mais provdavel comprar por impulso em lojas online
quando comparado com lojas offline; por confrapartida dos inquiridos que
preferem comprar através de welbsite (maioritariamente do género masculino) e

que consideraram ser mais provdavel comprar de forma impulsiva em lojas fisicas.

Limitagoes - Apresenta-se como uma limitacdo a utilizacdo de uma amostra néo
probabilistica por conveniéncia. Além disso, por se fratar de um estudo, em parte,

exploratdrio, gerou-se algumas limitacdes na discussdio dos resultados.
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Originalidade/Valor

A originalidade deste estudo prende-se com o facto de ser um estudo
comparativo entre plataforma, o que até entdo ndo se encontrou realizado, pelo
menos, no dmbito do comportamento de compra por impulso. Além disso, este
modelo, tendo por base a estrutura S-O-R, nunca tinha sido anteriormente testado,
especialmente no que concerne ao impacto destes estimulos de plataforma e de

marketing, no estado emocional do consumidor.

Palavras Chave: Comportamento de compra por impulso; Estimulo-Organismo-

Resposta (S-O-R); Vestudrio; Website; App; Instagram
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ABSTRACT

Purpose - This investigation aims to understand the online impulse buying behavior
of clothing, as a response to platform stimuli, marketing stimuli and consumer
emotional state, in the context of website, app and instagram.

Methodology - Based on a deductive approach of a quantitative nature, from
which the operational hypotheses are tested, that intends to explain and predict
the behavior of impulsive online clothing purchases. Data collection was done
through an online survey with a valid sample of 616 respondents. A comparison of
means analysis was equally importante.

Results and main conclusions: There is also evidence that instagram is the platform
that most potentiates online impulse buying behavior of clothing, for which it is the
female gender that most uses this platform for this purpose. In addition, individuals
who prefer to buy clothing through instagram reported that they are more likely to
buy on impulse in online stores when compared to offline stores; on the other hand,
respondents who prefer to buy through the website (mostly male) find it more likely
to buy impulsively on physical stores.

Limitations - The use of a non-probabilistic sample is a limitation. In addition, as it is
a partly exploratory study, some limitations were generated in the discussion of the
results.

Originality/Value - The originality of this study comes from to the fact that it is a
comparative study between platforms, which until now has never been carried out,
at least in the context of impulse buying behavior. Furthermore, this model, based
on the S-O-R framework, has never been tested before, especially regarding to the
impact of these platform and marketing stimuli on the consumer’s emotional state.
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Keywords: Impulse buying behavior; Stimulus-Organism-Response (S-O-R); Clothing;
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1.INTRODUCAO

Com a prosperidade do e-commerce, testemunhamos uma mudanca de
paradigma em que um numero cada vez maior de pessoas passa das compras
offine para as compras online; e, em ambiente online, os consumidores sGo
altamente suscetiveis a compras iracionais como a compra por impulso (Habib &
Qayyum, 2018; Khan, 2019; Zhao et al.,, 2021). Neste sentido, o foco desta
investigacdo incide sobre o estudo do comportamento de compra por impulso
online, no setor do vestudrio. Mais concretamente, este estudo examina a compra
por impulso através de diferentes plataformas (website, app e instagram) e analisa
o comportamento de compra por impulso online de vestudrio, na perspetiva do
modelo Estimulo-Organismo-Resposta (S-O-R).

Relativamente ao estudo da compra por impulso, autores encontram diferencas
entre géneros. De forma geral, conclui-se que as mulheres sdo mais propensas a
se envolverem em compras por impulso, nomeadamente em relacdo a produtos
de beleza e vestudrio (Ling & Yazdanifard, 2015). Por outro lado, verifica-se que os
homens sGo mais propensos a comprar impulsivamente gadgefs de alta
tecnologia e equipamentos desportivos (Sun, 2015). Noutras palavras, pode-se
afirmar que 0s homens valorizam as suas posses por questdes funcionais, enquanto
as mulheres o fazem por razdées emocionais (Kacen & Lee, 2002).

Em comparacdo com o offline, por um lado, o negdcio online tem como
desvantagens a incapacidade de verificacdo do produto antes da compra, a
distGncia fisica e a credibilidade (Javed & Wu, 2020). Por outro lado, existem vdrios
beneficios como a conveniéncia, a variedade e a vantagem de economizar
tempo, tornando a compra por impulso uma realidade do comportamento do

13
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consumidor, justificando o aumento do nUmero de compradores online que se tfem
verificado (Almeida, 2020; Chan et al., 2017; Ferrera & Kessedjian, 2019; Khan, 2019;
Muruganantham & Bhakat, 2013; Zhao et al., 2021).

Em Portugal, da andlise dos dados disponibilizados pelo Instituto Nacional de
Estatistica (INE) e pelo Eurostat, conclui-se que em 2022, 43% dos individuos fizeram
compras através da Internet (mais 2 pontos percentuais do que no ano anterior)
ainda que o crescimento anual verificado tenha sido inferior ao registado nos dois
anteriores (Anacom, 2023). Constata-se ainda, que cerca de 66% do total de
compras online sdo de vestudrio (Anacom, 2023), com especial destaque para as
camadas mais jovens (Marktest, 2022).

No contexto da Unido Europeia, os dados também mostram que as compras online
continuam a crescer, verificando-se que, em 2022, 75% das pessoas entre os 16 e
0s 74 anos compraram ou encomendaram bens ou servigos para uso pessoal, e
cerca de 42% das compram online destinaram-se a roupas, sapatos ou acessorios
(Eurostat, 2023).

A nivel global, segundo dados retfirados do Statista, constata-se que o niUmero de
pessoas que compram online € cada vez maior; e embora os compradores online
sejam muito diferentes dependendo das suas respetivas regides ao redor do
mundo, os produtos relacionado d moda e os produtos eletronicos contribuem
com a maior parcela das vendas online (Pasquali, 2023).

O comportamento de compra por impulso online - uma parte integrante do
comportamento do consumidor e uma caracteristica do e-commerce (Wiranata
& Hananto, 2020) -, tem-se tornado um tema interessante a ser pesquisado nas
décadas em que esse comportamento aparece como condicdo incontroldvel

dos consumidores (Desembrianita et al., 2020) e é particularmente importante pois

14
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oferece uma oportunidade as empresas de aumentarem os seus lucros (Ahmad et
al., 2019; Ahn & Kwon, 2020). Desta forma, alguns pesquisadores reconhecem que
mais de 50% de todas as compras sdo feitas por impulso (Javed & Wu, 2020;
Kimiagari et al., 2021), as quais, de acordo com Habib e Qayyum (2018), sdo ainda
mais recorrentes nas compras online, e as previsdes € de que se mantenha uma
tendéncia ascendente e significativa no futuro (Zhao et al., 2021). De facto, a
proliferacdo das compras online fez emergir o potencial dos fendmenos de
compra por impulso, as quais representam uma notavel proporcdo da totalidade
das compras online (Habib & Qayyum, 2018) e correspondem a cerca de 40% de
todo o dinheiro gasto em e-commerce (Ric & Benazi¢, 2022).

Como o comportamento de compra dos consumidores em lojas offline é bastante
divergente das compras online, os gatilhos da compra impulsiva também sdo
diferentes enfre estes contextos (Zhao et al., 2021). A compra por impulso online &,
frequentemente, investigada e enfatizada na relagcdo entre fatores internos como
psicolégicos e sociodemogrdficos; e fatores externos como estimulos situacionais,
caracteristicas do produto, estimulos do website e estimulos de marketing
(Kimiagari et al., 2021; Ling & Yazdanifard, 2015; Muruganantham & Bhakat, 2013;
Zhao et al., 2021). Nesta sequéncia, destacam-se dois tipos de estimulos externos:
estimulos de plataforma e estimulos de marketing. Por um lado, os estimulos de
plataforma sdo o principal diferenciador das compras por impulso online em
relacdo as compras por impulso offline, por outro, os estimulos de marketing sdo os
que atraem as pessoas a comprar de forma impulsiva (Chung et al., 2017; Habib &
Qayyum, 2018; Pandey & Bhartiy, 2019).

Além disso, a compra por impulso também é considerada por muitos autores como

um ato espont@neo geralmente acompanhado por uma carga emocional
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positiva e, neste contexto, autores destacam a necessidade de pesquisas sobre o
papel do estado emocional na compra por impulso online (Ahn & Kwon, 2020; Ayu
et al., 2017; Khan, 2019; Pandey & Bhartiy, 2019). Neste prisma, importa real¢car que
as compras por impulso envolvem frequentemente componentes heddnicos e
afetivos (Sheikh et al., 2019). Por conseguinte, produtos experienciais, como
vestudrio, sdo comprados impulsivamente devido a preferéncias emocionais dos
compradores (Muruganantham & Bhakat, 2013). Assim, apesar do setor da moda
ter sido gravemente afetado pela pandemia, com queda nas vendas e receitas -
tendo-se verificado, em 2020, uma queda na infencdo de compra entre 70 e 80%
nas compras offline e entre 30 a 40% nas compras online face a 2019 (Munoz-leiva
& Molina-prados, 2021) -, a categoria de vestudrio € considerada a mais propensa
a originar compras por impulso (Wiranata & Hananto, 2020). Além disso, de acordo
com os dados do Statista (2022) quase seis em cada dez mulheres pesquisadas em
paises selecionados em todo o mundo afirmaram comprar vestudrio online
principalmente por impulso.

Adicionalmente, além desses fatores, recentes pesquisas descobriram que o
dominio do estudo do comportamento de compra por impulso online varia em
termos de contexto. No entanto, as compras por impulso online categorizaram-se
principalmente em dois contextos tematicos: websites e social media (Kimiagari et
al., 2021). Contextualizando, o e-commerce - denfro do qual um dos servicos mais
populares € o website (Andry et al., 2019) -, nGdo sé mudou o comportamento do
consumidor, como reformulou significativamente os processos e hdbitos de
compra (Ferrera & Kessedjian, 2019; Tammo et al., 2022). Além disso, o social-
commerce tornou-se um importante modelo de desenvolvimento no contexto de

e-commerce do futuro, especialmente no setor empresarial (Herzallah et al., 2022)
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e, dentro deste, vdrios estudos consideraram o instagram a rede social mais
popular e uma das ferramentas mais poderosas para atrair audiéncias mais jovens
(Kimiagari et al., 2021). NGo obstante, e embora as pesquisas que relacionam apps
e compras por impulso sejam nitidamente escassas, evidéncias crescentes
mostram que o m-commerce, em geral, e o uso de apps, em particular,
impulsionard a compra por impulso, devido principalmente a caracteristica de
portabilidade do smartphone (Zheng et al., 2019).

Em suma, apesar de existirem muitos estudos empiricos solbbre compras por impulso,
segundo a literatura, o contexto online carece de pesquisas abrangentes, uma vez
que ndo se tém obtido resultados consistentes (Zhao et al., 2021). Ora, estudar
como diferentes fatores afetam a compra por impulso online, € de suma
importéncia e &, portanto, vital lancar uma nova luz sobre a compra por impulso
online (Zhao et al., 2021), mais especificamente, no setor do vestudrio.

Posto isto, esta investigacdo procura compreender o comportamento de compra
por impulso online de vestudrio, como resposta a estimulos de plataforma,
estimulos de marketing e estado emocional do consumidor, no contexto de
website, app e instagram. Deste modo, definem-se os seguintes objetivos
especificos:

- Identfificar as principais diferencas entre plataformas de compras online de
vestudrio;

- Analisar o impacto dos estimulos do website na compra por impulso online de
vestudrio;

- Analisar o impacto dos estimulos de marketing na compra por impulso online de

vestudrio;
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- Analisar o impacto do estado emocional do consumidor na compra por impulso
online de vestudrio;

- Analisar o impacto dos estimulos (plataforma e marketing) no estado emocional
do consumidor;

- Investigar as diferencas de género a respeito da plataforma preferencial para
compras online de vestudrio;

- Determinar qual das plataformas de compras online de vestudrio potencia mais
a compra por impulso.

Para tal, a presente investigacdo encontra-se dividida em é capitulos centrais:
revisdo de literatura, modelo conceptual, metodologia, andlise de dados,
discussdo de resultados e conclusdo.

Apds esta infroducdo, serd apresentada a revisdo de literatura que explicitard os
temas que respondem & problemdtica de investigacdo. Seguidamente, serd
anunciado o modelo conceptual de andlise desenvolvido, que terd por base a
estrutura S-O-R, um dos modelos mais comumente utilizados no estudo do
comportamento de compra por impulso online. Apds a sua definicdo e
explicacdo, apresentar-se-d a metodologia adotada para esta investigacdo e a
posterior técnica de recolha de dados. De seguida, encontrar-se-G a andlise e
discussdo dos resultados, que permitird fundamentar o contributo desta
investigacdo para a literatura. E, por fim, o Ultimo capitulo destinar-se-a as
conclusdes, que deverdo articular sumariamente todos os aspetos mencionados
ao longo da investigacdo, revelando as implicacdes tedricas e prdaticas e as

limitacdes do estudo, assim como as sugestdes para investigacdes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Os dominios mais importantes da literatura para a concecdo do enquadramento
tedrico sdo: o comportamento do consumidor, englobando o comportamento de
compra e os fatores de influéncia, assim como o processo de tomada de decisdo;
o comportamento de compra por impulso e o comportamento de compra por
impulso online, abordando o processo de tomada de decisdo da compra por
impulso e destacando as principais diferencas entre os contextos online desta
investigacdo (website, app e instagram); o terceiro capitulo, intitulado de estimulo-
organismo-resposta, realca os principais gatihos da compra por impulso em
contexto online, nomeadamente no que se refere aos estimulos da plataforma,
estimulos de marketing e estado emocional.

Para finalizar, o Ultimo capitulo da revisdo de literatura, destina-se a consideragoes
finais. Estes tOpicos que contemplam os capitulos da revisdo de literatura sdo

essenciais para dar resposta aos objetivos especificos.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O core do marketing € identificar necessidades ndo safisfeitas dos consumidores e
enfregar produtos e servicos que satisfacam essas necessidades, que podem variar
desde fome e sede a amor, status e até satisfacdo espiritual (Solomon, 2017).

O comportamento do consumidor € um campo de estudo amplo que abrange a
maior parte das nossas atividades didrias (Stephens, 2017), definindo-se como
sendo o “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos

selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
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experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (Solomon, 2017, p. 31). No
entanto, nos estdgios iniciais de desenvolvimento do estudo do comportamento
do consumidor, nos anos 1960 e 1970, os investigadores referiam-se a este campo
como comportamento do comprador, focando totalmente os estudos no ato da
compra e narespetiva interacdo entre o consumidor e o produtor (Solomon, 2017,
2019; Stankevich, 2017).

A visdo tradicional do comportamento do consumidor concentrava-se mais
estreitamente no comprador e nos antecedentes e consequéncias imediatas do
processo de compra; ndo obstante, essa visdo € atualmente mais ampla e a
maioria dos profissionais de marketing reconhece que este comportamento €, na
verdade, um processo continuo, multidimensional e complexo (Mothersbaugh &
Hawkins, 2016; Solomon, 2017). Neste seguimento, Stephens (2017) acrescenta que
o comportamento do consumidor integra os trés aspetos do processo de consumo:
cognicdo ou pensamentos, afeto ou sentimentos e comportamentos; ainda
apenas o comportamento seja diretamente observavel, tanto online quanto

offline.

Em suma, o comportamento do consumidor explica como os individuos tomam a
decisdo de gastar os seus recursos disponiveis (por exemplo, tempo, dinheiro e
esforco) para adquirir bens, servicos ou experiéncias; e descreve quais produtos e
marcas os consumidores compram, quando e onde, com gque frequéncia, como
os avaliam apds a compra e se compram repetidamente (Schiffman & Wisenblit,

20195).
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2.1.1. Fatores de influéncia do comportamento de compra do
consumidor

O comportamento de compra sempre foi do interesse dos pesquisadores devido
a sua natureza complexa (Kimiagari et al., 2021).

No que se refere a divisdo do campo do comportamento do consumidor, a luz do
marketing, existem autores, que o analisam de dois grandes prismas: fatores de
influéncia internos e externos (Mothersbaugh & Hawkins, 2016; Solomon, 2019),
conforme se pode ver através da tabela 1. Relativamente s influéncias internas,
segundo Solomon (2019), sGo compostas por percecdo, aprendizagem e
memoria, motivacdo e afeto, o Eu, personalidade, estilo de vida e valores.
Mothersbaugh e Hawkins (2016) acrescentam ainda as atitudes e as emocoes. Por
outro lado, as influéncias externas incluem cultura, subcultura, demografia,

estatuto social e grupos (Mothersbaugh & Hawkins, 2016).

Influéncias Internas ‘ Influéncias Externas
Percecdo Cultura

Aprendizagem e memoria Subcultura

Motivacdo e afeto Demografia

Personalidade Estatuto Social

Estilo de Vida Grupos de pertenca e de
Valores referéncia

Atitudes

Emocdes

Tabela 1 - Influéncias do comportamento do consumidor

Fonte: Adaptado de Solomon (2019) e Mothersbaugh e Hawkins (2016)

Numa outra perspetiva, o "comportamento do consumidor consiste em fatores

que afetam o comportamento de compra do consumidor” (Qazzafi, 2020, p. 1205);
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e, esses fatores, possuem caracteristicas distintas que podem ser divididas em

quatro categorias: pessodais, psicologicas, sociais e econdmicas, conforme tabela

2.

Pessoais Psicologicos Nelelle]S Econdmicos

ldade Motivacdo Grupo Rendimento Pessoal
Fases do ciclo de vida Percecdo Redes Sociais Rendimento Familiar
Ocupacdo Aprendizagem Familia Expectativas de
Personalidade Memdéria rendimento

Estilo de vida Poupanca

Valores Crédito ao consumo

Tabela 2 - Caracteristicas do comportamento do consumidor

Fonte: Adaptado de Qazzafi (2020)

Posto isto, a visdo ampliada do comportamento do consumidor enfatiza todo o
processo de consumo, incluindo as questdes e fatores que influenciom o
consumidor antes, durante e depois da compra de um determinado bem ou

servico (Qazzafi, 2020; Solomon, 2017).

2.1.2. Processo de tomada de decisdao

Uma das esferas de pesquisa académica mais ativas nas Ultimas décadas tem sido
a teoria da decisdo comportamental (Stankevich, 2017). A tomada de decisdo
do consumidor e os seus autores determinantes foram analisados por vdrios
pesquisadores de marketing, contudo, a maioria dos estudos concentra-se na
abordagem racional (Banyte et al., 2016).

A tomada de decisdo € um processo de vdrias etapas que é influenciado por
forcas internas e externas que podem desempenhar um papel antes, durante ou

apds a decisdo tomada (Rath et al., 2015).
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O modelo fradicional do processo de tomada de decisdo do consumidor,
denominado “modelo de 5 estdgios de compra do consumidor” envolve cinco
etapas que os consumidores percorrem quando compram um produto ou servico
(Kimiagari et al., 2021; Mothersbaugh & Hawkins, 2016; Solomon, 2019; Stankevich,
2017), o qual segundo Rath et al. (2015) ajuda os consumidores a identificar, avaliar

e a se sentirem satisfeitos com os resultados da sua decisdo.

Reconhecimento Pesquisa de AL Avaliacdo de Decisao ||, Comportamento

do problema —r informacao alternativas de Compra pos-compra

Figura 1 - Processo de tomada de decisdo

Fonte: Adaptado de Solomon (2019)

A primeira etapa do modelo é o reconhecimento da necessidade/ problema, e
acontece no momento em que 0s consumidores percelbem que precisam de algo
(Solomon, 2019; Stankevich, 2017).

Apds o consumidor sentir essa necessidade/ desejo, ele inicia a procura de
informacodes sobre as diferentes alternativas que pode adquirir para a satisfazer.
Esta segunda fase é chamada de pesquisa de informagdo, em que o consumidor
procurard interna e externamente essas informacdes de modo a ajudd-lo a tomar
uma decisdo (Solomon, 2019; Stankevich, 2017).

No terceiro estdgio de avaliagdo de alternativas, o consumidor escolhe um dos
atributos mais importantes para si no qual tomard a sua decisdo (Solomon, 2019;
Stankevich, 2017)

Apds a escolha, o consumidor ainda deve implementar a decisdo e efetuar a
compra. Segue-se entdo a quarta fase - a compra (Mothersbaugh & Hawkins, 2016;
Solomon, 2019; Stankevich, 2017). Ndo obstante, para compras complexas, existe

frequentemente um atraso de tempo enfre a formacdo de uma decisdo de
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compra e a compra real; no entanto, para produtos ndo durdveis, o tempo pode
ser mais curto (Solomon, 2019; Stankevich, 2017). Muitos fatores afetam uma
compra: isso inclui o estado antecedente do consumidor como por exemplo o
humor, a pressdo de tempo ou a disposicdo para fazer compras (Solomon, 2019).
Na quinta e Ultima etapa - o comportamento pdés-compra, os consumidores
avaliom o produto, servico ou experiéncia, isto €, revelam a sua satisfacdo ou
insatisfacdo em relagcdo & compra (Solomon, 2019; Stankevich, 2017).

Apesar de amplamente estudado, olhar o processo de tomada de decisdo numa
perspetiva racional, nem sempre é correto (Banyte et al., 2016; Solomon, 2019;
Stankevich, 2017). Neste prisma, Banyte et al. (2016) sugerem que uma andlise mais
abrangente das tendéncias globais de comportamento do consumidor permite
observar uma expressdo mais ou menos dbvia da irracionalidade do consumidor.
De facto, tanto Stankevich (2017) como Solomon (2019) levantam criticas &
perspetiva racional do modelo fradicional.

Stankevich (2017), realca a importadncia de tomar nota de que os consumidores
nem sempre se movem na ordem exata do processo e acrescenta que alguns
autores falam sobre o momentum de compra, refletindo impulsos que levam a
compras ndo planeadas. Muitas das decisdes de compra sdo baseadas num
processo de escolha habitual ou rotineiro, isto €, para produtos de baixo preco e
comprados com frequéncia, o processo de decisdo consiste em pouco mais do
gue reconhecer o problema, fazer uma répida pesquisa interna e fazer a compra
(Solomon, 2019; Stankevich, 2017).

Nesta perspetiva, Solomon et al. (2006) caracterizaram o processo de tomada de
decisdo como um processo continuo, derivado da quantidade de esforco

aplicada a decisdo, que comeca com a tomada de decisdo habitual e termina
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com a solucdo estendida de problemas, passando, no centro, por decisoes
caracterizadas por resolucdo limitada de problemas, conforme observado na

figura 2 (Solomon, 2019; Stankevich, 2017).

Comportamento de resposta Resolugdo limitada de Extensa resolugdo de

de rotina problemas problemas

Produtos low-cost

Produtos mais caros

Y

v

Compras frequentes Compras pouco frequentes

Baixo envolvimento do consumidor

v

Alto envolvimento do consumidor

¥

Classe de produtos e marcas familiares Classe de produtos e marcas desconhecidas

Pouca reflexdio, pesquisa ou tempo Muita reflexdo, pesquisa ou tempo

dedicado 4 compra dedicado & compra

Y

Figura 2 - Continuum de comportamento de decisio de compra

Fonte: Adaptado de Stankevich (2017)

A fase extensa de resolucdo de problemas é semelhante a tomada de decisdo
fradicional (Mothersbaugh & Hawkins, 2016; Stankevich, 2017). No entanto, a
tomada de decisdo estendida sé ocorre nas situacoes relativamente raras em que
o consumidor estd altamente envolvido no processo, pois, em niveis mais baixos
de envolvimento com a compra geram-se tomadas de decisdo limitadas
(Mothersbaugh & Hawkins, 2016)

Por outro lado, a fomada de decisdo habitual descreve as decisdes que sdo feitas
com pouco ou nenhum esforco consciente (Stankevich, 2017), nomeadamente ao
que se refere a decisdes de compra definidas como rotineiras (Solomon, 2019).
Do ponto de vista online, os clientes podem comprar produtos e servicos sem

esforco e instantaneamente; assim como podem aceder a uma riqueza de

25



°
Marketing
Leads
Business

conteudo confidvel para facilitar a sua tomada e decisdo (Kofler et al., 2017). As
ferramentas online permitem que os consumidores recolham e filfrem informacaoes
abundantes sobre solucdes alternativas (Rath et al., 2015). Segundo Shiffman e
Wisenblit (2015) dois estudos descobriram que a quantidade de informacdes sobre
produtos disponivel nos websites afeta a percecdo de risco e a satisfacdo do
consumidor, bem como as relacdes entre risco percebido, satisfacdo, intencdo de
compra e o préprio processo de tomada de decisdo.

Ora, avaliar o comportamento do consumidor passa também por compreender a
experiéncia percebida pelo mesmo, e avaliar esta drea de estudo como um
processo (Solomon, 2019).

Resumidamente, cada pessoa desempenha um papel de consumidor e toma
muitas decisdes de compra todos os dias e é por isso importante entender o que
influencia as decisdes pessoais de compra (Qazzafi, 2020), além disso, a mudanca
de estilos de vida, hdbitos e interesses afeta os padroes de consumo (Banyte et al.,
2016). Como algumas decisdes sGdo mais importantes do que outras, o valor de
esfoco colocado em cada uma € diferente (Solomon, 2019). Posto isto, se por um
lado, algumas decisdes sdo realizadas de forma ponderada e racional, por vezes
o processo de tomada de decisdo é quase automdtico com base em pouca ou

nenhuma informacado.

2.2.COMPORTAMENTO DE COMPRA POR IMPULSO E COMPORTAMENTO DE
COMPRA POR IMPULSO ONLINE

O estudo da compra por impulso, teve o seu inicio na década de 1950 por Clover
e, a partir dai, mais pesquisadores contribuiram para isso (Ling & Yazdanifard, 2015;

Rook, 1987).
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A compra por impulso foi classificada em 4 categorias mais detalhadas por Stern
(1962): (1) compra porimpulso pura —quando os consumidores fazem uma compra
que quebra um padrdo normal de compra; (2) compra por impulso lembrada —
quando o consumidor vé um produto e se lembra que j& ndo o tem, ou quando se
lembra de um anuncio ou de uma decisdo de compra anterior; (3) compra por
impulso sugerida — que acontece quando os consumidores encontram um produto
pela primeira vez e acreditam que necessitam de o ter e (4) compra por impulso
planeada — que ocorre quando o consumidor possui uma determinada lista de
compras, mas também tem a expectativa e a intencdo de realizar outras compras
consoantes a existéncia de promocodes e descontos (Chan et al., 2017; Kimiagari
et al.,, 2021; Lo et al., 2016).

De acordo com Rook (1987, p. 191), a compra por impulso é definida como “um
desejo repentino, muitas vezes poderoso e persistente de comprar algo
imediatamente”. Por outras palavras, trata-se de uma compra repentina e
imediata sem intencdes pré-compra (Beatty & Ferrell, 1998); e € considerada, por
oufros autores, como um comportamento de compra mullifacetado,
caracterizado pelo desejo espontdneo, iresistivel e ndo planeado de posse
imediata, com pouca ou nenhuma avaliacdo da compra ou das suas
consequéncias (Ahmad et al., 2019; Desembrianita et al., 2020; Habib & Qayyum,
2018; Ling & Yazdanifard, 2015; Zhao et al., 2021). Embora as definicdes de compra
por impulso variem em detalhes, a natureza disso permanece a mesma — frata-se
de uma compra ndo planeada, que surge como resulfado da exposicGo a um
estimulo, e que € decidida de imediato (Ahn & Kwon, 2020; Zhao et al., 2021).
Apesar de muitos autores se referirem & compra por impulso como uma compra

ndo planeada, Khan (2019) sugere que existem diferencas. Enquanto que uma
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compra ndo planeada pode ser apenas comprar algo fora da sua lista de itens, a
compra por impulso pode ser uma compra emocional do momento, com pouco
processo de pensamento (Khan, 2019). De facto, segundo Lo et al. (2014), o
comportamento de compra por impulso frata-se de um comportamento
emocional, impulsionado principalmente por fortes tentacdes heddnicas de
satisfacdo imediata, que tfornam o desejo, durante a compra impulsiva,
extremamente poderoso e dificil de resistir (Ayu et al., 2017). Neste seguimento,
Wiranata e Hananto (2020) acrescentam que quanto mais hedodnica a categoria
de produto, maior a probabilidade da pessoa se envolver numa compra por
impulso.

A compra por impulso também existe online e os consumidores online sdo
inclusivamente considerados mais impulsivos (Liu & Song, 2020). Além disso, os
pesquisadores argumentaram que o ambiente de compras online € mais propicio
ao comportamento de compra por impulso do que o offline, uma vez que
desvincula os consumidores das restricdes que podem existir em ambiente de
compras fisico, como a inconveniéncia relativa ao local da loja, o hordrio de
funcionamento limitado e a pressdo social dos funciondrios e outros consumidores

(Chan et al., 2017)

A compra por impulso consiste, entdo, num ato espontdneo geralmente
acompanhado por uma carga emocional positiva, em que o individuo ndo tem
preocupacdo com qualquer custo ou consequéncias e envolve, normalmente,
uma tentacdo heddnica de autorrealizacdo e gratificacdo (Ayu et al., 2017; Khan,

2019; Pandey & Bhartiy, 2019).

28



°
Marketing
Leads
Business

2.2.1. Processo de tomada de decisdo de compra por impulso

O processo de comportamento de compra por impulso também difere do
processo de compra normal (Ling & Yazdanifard, 2015). Neste sentido, Kimiagari et
al. (2021) acrescentam que o processo de compra por impulso hdo segue uma
sequéncia regular ou légica e a decisdo de comprar impulsivamente ocorre em
muito pouco tempo.

Normalmente, consumidores racionaqis passariam pelo reconhecimento de
necessidades, pesquisando informacdes, avaliando alternativas e a sua
experiéncia de compra e pds-compra; no entanto, dentro do processo de compra
por impulso, os consumidores ndo procuram informacdes nem avaliam alternativas
(Ling & Yazdanifard, 2015); ndo obstante, tratando-se um comportamento que
envolve rapidez no processo de tomada de decisdo (Khan, 2019). Neste sentido,
Kim (2003) eliminou vdrias etapas — como a identificacdo de necessidades, a
procura de informacdo e avaliagcdo de alternativas — reclassificando os vdarios
fatores que afetam o processo de comportamento de compra por impulso

(Kimiagari et al., 2021).

Estimulos » Conhecimento do produto

ambientais

» Criagdo de desejo

» Estimulos internos >

» Decisdo de compra
s Estimulos externos

» Avaliagdo pds compra

Figura 3 - Processo de compra por impulso

Fonte: Adaptado de Kimiagari et al. (2021)
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O processo de compra por impulso €, entdo, caracterizado pela falta de procura
de informacdes e avaliacdo de alternativas, e cujo o consumidor € influenciado
por estimulos internos e externos que aumentam o desejo impulsivo de compra

(Kimiagari et al., 2021; Ling & Yazdanifard, 2015).

2.2.2.Compra por impulso online e as diferen¢cas entre plataformas
(website, app, instagram)

As novas tecnologias transformaram a intfernet num meio comercial global,
impulsionando o e-commerce - no qual um dos servicos mais populares & o welbsite
(Andry et al., 2019), e impactando o marketing global (Ferrera & Kessedjian, 2019).
Segundo Wiranata e Hananto (2020), e-commerce significa comprar e vender
através de digital media e € um subconjunto de e-business, o qual, traz o destaque
para os websites como ferramenta de interacdo entre empresa e cliente (Andry et
al., 2019).

O comportamento de compra por impulso online é um aspeto integrante do e-
commerce, muitas vezes criando impulsividade através da manipulacdo de varios
estimulos ambientais e de marketing (Wiranata & Hananto, 2020). Embora o
ambiente online ndo tenha as caracteristicas de compra por impulso que algumas
lojas fisicas possuem, o website oferece imagens interativas atraentes, uma
descricdo fantasiosa do produto e contem fatores estimulantes que prejudicam a
capacidade dos consumidores de autodisciplina e autocontrole criando assim um
comportamento de compra por impulso (Liu & Song, 2020).

No que concerne ao social commerce (ou s-commerce), este pode ser definido

como um tipo de e-commerce que usa redes sociais, social media e participacdo
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do cliente para facilitar a compra online de servicos ou produtos, podendo
satisfazer as necessidades dos consumidores atuais (Chung et al., 2017). Estes
consumidores atuais tendem a gostar mais do ato de fazer compras do que a
comprar efetivamente o que precisam, valorizando assim um estilo mais
experimental e heddnico de consumo, como a compra por impulso; e um aspeto
importante do s-commerce é o comportamento irracional causado por emogoes
(Chung et al., 2017).

A popularidade e o uso de redes sociais para compras supera a dos websites, em
muitos paises (Chan et al., 2017). O instagram foi considerada a rede social mais
popular (Kimiagari et al., 2021) e o aumento de compras atraves do Instagram esta
relacionado com o seu cardter lUdico (divertido) e ao elevado volume publicitdrio
(Forough et al., 2020).

Assim, pesquisas recentes categorizam a compra por impulso em trés contextos
temdticos: lojas offline, websites e social media (Kimiagari et al., 2021).
Especificamente, de acordo com Habib e Qayyum (2018), a compra por impulso
online € comum em compras online que incluem compras por meio de websites e
plataformas de social media. No entanto, poucos estudos se concentraram em
examinar os fatores que afetam o comportamento de compra por impulso dos
consumidores no instagram (Kimiagari et al., 2021).

Em relacdo a compra por impulso através de app, estudos revelam que o mobile
commerce tem-se tornado um dos canais mais populares para compras online, e
evidéncias crescentes mostram que o m-commerce aumentard o
comportamento de compra por impulso dos consumidores (Zheng et al., 2019). De
facto, atualmente, os consumidores podem usar 0s seus computadores,

smartphones ou dispositivos eletronicos portateis, para comprar produtos e servicos
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online, quando quiserem (Ferrera & Kessedjian, 2019) - o designado mobile
commerce (ou m-commerce). Segundo Stocchi et al. (2022) as aplicacdes moveis
(ou apps), foram definidas como o melhor veiculo de marketing e consideradas
uma tatica promocional bdsica para atrair negdcios “on the go”, permanecendo
no centro das estratégias de marketing digital.

No entanto, embora estudos anteriores tenham explorado algumas dreas do m-
commerce e divulgado conhecimento, a compra por impulso (que é o
comportamento mais comum entre os comportamentos de compra) recebeu
atencdo limitada. E, consequentemente o conhecimento sobre fatores que
induzem os individuos a comprar por impulso através de apps €, igualmente,
limitado (Zheng et al., 2019).

Neste seguimento, pesquisadores descobriram que o dominio do comportamento
de compra por impulso varia em termos de contexto (Satyavani & Chalam, 2018).
E consoante o contexto, tém sido usados vdarios modelos diferentes. Neste prisma,
a estrutura S-O-R (estimulo-organismo-resposta) foi aplicada em alguns modelos de
pesquisa anteriores e € a teoria mais comum em estudos de compra por impulso
online porque fornece a base para analisar o comportamento do cliente junto de

uma série de fatores.

2.3.ESTiMULO-ORGANISMO-RESPOSTA

As compras por impulso sdo decisdes tomadas intuitiva e espontaneamente sem
deliberacdo consciente do consumidor e, neste senfido, o modelo estimulo-
organismo-resposta (S-O-R) tem sido amplamente adotado para interpretar a
compra por impulso (Chan et al., 2017). Introduzido por Woodworth em 1929, o

modelo € uma extensdo e melhoria da teoria cldssica estimulo-resposta (S-R) do
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behaviorismo (Liu et al.,, 2013). Na teoria S-O-R, Bagozzi (1986) explicou que os
estimulos (S) vém de fatores ambientais, enquanto o organismo (O) estd
relacionado ao processo interno, incluindo atividades percetivas, psicoldgicas,
emocionais e cognitivas (Mursid, 2021). A teoria postula que os sinais de estimulo
percebidos do ambiente (estimulo) desencadeiom a avaliacdo interna
(organismo) que subsequentemente provoca comportamentos positivos ou
negativos em relagdo aos estimulos (resposta) (Liv et al., 2013). No campo do
consumo, este quadro tedrico tem sido amplamente aplicado como uma das
teorias mais importantes na explicacdo do comportamento do consumidor em
lojas fisicas, e recentemente foi intfroduzido na pesquisa sobre compra por impulso
online (Liu et al., 2013). De facto, de acordo com Habib e Qayyum (2018), a
estrutura tedrica S-O-R tem sido reconhecida como uma das perspetivas tedricas
mais populares utilizadas para explicar o comportamento de compra por impulso
online na Ultima década. Esta estrutura também é adaptdvel, pois a escolha dos
itens utilizados em cada um dos trés componentes pode variar dependendo do
objetivo da pesquisa (Kimiagari et al., 2021).

Nas pesquisas existentes, os investigadores exploraram principalmente os
antecedentes do comportamento de compra por impulso online com base no
modelo S-O-R, em que a compra por impulso online € vista como o resultado de

ser exposto a um estimulo (Zhao et al., 2021).

2.3.1. Estimulos e comportamento de compra por impulso online (S-R)

Um estimulo é considerado um gatilho que desperta os consumidores (Chan et al.,

2017), o qual, segundo Mursid (2021) vem de fatores externos. E cada um desses
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estimulos e as suas dimensdes podem afetar direta ou indiretamente a compra por
impulso por meio de reacdes cognitivas ou afetivas (Kimiagari et al., 2021).

Para estudar o comportamento de compra por impulso online, o estudo de
Kimiagari et al. (2021), utilizou como estimulos externos, as varidveis consideradas
mais eficazes, de acordo com estudos anteriores. Posto isto, o estudo destes
autores examinou os estimulos de plataforma (apelo visual, navegabilidade e
qualidade da informacdo) e estimulos de marketing (disponibilidade do produto,
atributo preco e atributo sensorial) como estimulos externos.

Estimulos de plataforma sdo sinais visiveis e audiveis colocados em websites,
plataformas de social media e apps e estimulos de marketing sdo sugestdes de
marketing utilizadas para encorajar os clientes a comprar (Chan et al., 2017;

Kimiagari et al., 2021)

2.3.1.1. Estimulos de plataforma

Estimulos de plataforma sdo considerados fatores externos importantes uma vez
que distinguem as compras impulsivas online e offline (Zhao et al., 2021)

Os estimulos de plataforma considerados para o estudo séo entdo o apelo visual,
navegabilidade e qualidade da informagdo. Dentro destes estimulos, os resultados
de Kimiagari et al. (2021) mostraram que apenas a havegabilidade desempenhou
um papel preditivo direto no comportamento de compra por impulso online.

A. Apelo visual

Na literatura existente sobre o comportamento de compra por impulso online, o
apelo visual estd positivamente relacionado ao comportamento de compra por
impulso, podendo aumentar a probabilidade de compra impulsiva online (Zhao et

al., 2021).
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Com o objetivo de melhorar a aparéncia geral do website, o apelo visual envolve
a escolha de vdarios elementos visuais, como fontes e graficos (Zhao et al., 2021) e
€ importante para melhorar a exibicdo geral de um ambiente de vendas online.
Neste sentido, pesquisas mostram que o apelo visual tem efeitos diretos e indiretos
na compra por impulso online (Kimiagari et al., 2021). Resumidamente, se o site for
visualmente atraente, aumentard a probabiidade de navegacdo e,
consequentemente, a probabilidade de compra (Zhao et al., 2021).
Também se descobriu que o apelo visual é das caracteristicas que os
consumidores através de mobile (app) mais apreciam (Zheng et al., 2019). Chang
et al. (2014) corroboram ao propor que o apelo visual reflete o grau de prazer que
0s consumidores obtém do website (Zheng et al., 2019).
A compra ndo intfencional e espontdnea do consumidor pode ser derivada da
simplicidade ou complexidade do layout do site e esta perspetiva tende a
defender que o objeto atraente evoca comportamentos de compra por impulso
(Habib & Qayyum, 2018).

B. Navegabilidade

A navegabilidade é um fator importante para um design online eficaz e integra
fatores como a ordem das pdginas, a organizacdo do layout e a consisténcia dos
protocolos de navegacdo (Kimiagari et al., 2021; Zhao et al., 2021). De acordo com
Zhao et al. (2021), a navegabilidade desempenha um papel crucial quando os
consumidores navegam no site, sendo, portanto, um bom preditor de compra por
impulso online (Kimiagari et al., 2021; Sun, 2015).
O estudo Kimiagari et al. (2021) sugere que a navegabilidade através de uma
interface limpa, simples e facil de usar, que entrega informacdes em menor tempo

& um dos preditores diretos de compras online por impulso. Além disso, fornecendo
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conveniéncia funcional é importante para melhorar a experiéncia dos utilizadores
no site (Zhao et al., 2021).
Segundo Zhao et al. (2021), as descobertas em relacdo a navegabilidade e o seu
impacto no comportamento de compra por impulso online sdo inconsistentes,
sendo, por isso, fundamental investigar mais o fendmeno.

C. Qualidade da informagao
Nas compras online, os consumidores s& podem confiar nas informacoes
fornecidas pelo site para tomar decisdes entdo a forma como as informacdes sdo
apresentadas, terd um impacto importante no comportamento de compra dos
consumidores (Liu & Song, 2020). O tipo de informacdo a ser fornecida aos
consumidores e a forma como ela é fornecida, tem sido uma das discussdes mais
importantes no campo do marketing.
Além disso, fatos e nUmeros também verificaram que a qualidade da informacdo
das plataformas de compras online, como a disponibilidade de todas as
informacgdes e conhecimentos necessdrios, também contribui positivamente na
resposta emocional do consumidor online (Habib & Qayyum, 2018).
A qualidade da informac¢do do site de compras consiste no fator fundamental que
afeta as compras online dos consumidores. Melhorar a qualidade da informacdo
ajuda a readlizar o objetivo de utiidade e hedonismo dos consumidores e é
benéfico para a realizagcdo do comportamento de compra (Liu & Song, 2020).
Kimiagari (2021), realca a importancia da qualidade da informacdo dos produtos
online e como ela pode motivar os clientes a comprar. A qualidade da informacdo
refere-se a quanto o conteldo € completo, personalizado, relevante, seguro e
compreensivel para os clientes, e esta pode reduzir o risco de compra e aumentar

a intencdo de compra online. No entanto, com o aumento do uso das redes
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sociais como fonte de compras online, também houve um aumento de pdginas
com alta quantidade de informacdo, fornando-se necessdrio avaliar a qualidade

da informacdo através de critérios de medicdo.

Em suma, a qualidade da informacdo do conteldo é um dos recursos que
compodem os estimulos externos e € considerada como um fator importante que

afeta o comportamento de compra por impulso (Kimiagari et al., 2021).

2.3.1.2. Estimulos de marketing

Estimulos de marketing sGo considerados estimulos externos cruciais na compra por
impulso online, uma vez que encorajam os clientes a comprar (Kimiagari et al.,
2021; Zhao et al., 2021). Neste sentido, a pesquisa de Kimiagari et al. (2021)
procurou examinar as variaveis do estudo de Chan et al.(2017) que também
pudessem ser usadas no contexto de redes sociais. Fatores como a disponibilidade
do produto, atributos de preco e atributos sensoriais estdo entre os drivers desse
grupo (Chan et al., 2017).

A pesquisa existente também mostrou que os estimulos de marketing tém um efeito
significativo na compra por impulso online (Chan et al., 2017; Kimiagari et al., 2021;
Zhao et al., 2021).

A. Disponibilidade do produto

Segundo Zhao et al. (2021), a disponibilidade do produto constitui um antecedente
crucial da compra impulsiva online e refere-se a variedade de produtos diferentes
numa loja online e tem sido investigada repetidamente como um critério de
selecdo de loja em pesquisas de compra por impulso (Y. Liu et al.,, 2013). A

variedade de produtos ndo oferece apenas mais opcdes aos clientes, mas
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também pode criar uma sensacdo de prazer (Kimiagari et al, 2021). A
disponibilidade do produto €, entdo, relevante, pois quando os clientes ndo
conseguem encontrar o produto em que estdo interessados, fornam-se menos
propensos a comprar impulsivamente. Assim, a disponibilidade do produto (como
por exemplo, famanho ou cor) pode ser um preditor de compra por impulso online
(Chan et al., 2017; Kimiagari et al., 2021; Satyavani & Chalam, 2018).

B. Atributo de preco
O preco do produto € um estimulo que os retalhistas costumam ter especial
atencdo; além disso, descobriu-se que o atributo de preco € um preditor direto de
compras por impulso online (Kimiagari et al., 2021).
O preco refere-se ad quantia de dinheiro paga pelos produtos, sendo, por isso, um
fator decisivo para as compras, principalmente para pessoas com baixo
rendimento ou com um orcamento limitado (Zhao et al., 2021). Neste sentido, o
preco mais baixo é o principal fator que induz os individuos a comprar de forma
impulsiva, fanto em compras online como em compras em loja fisica (Ling &
Yazdanifard, 2015).
A maioria das compras por impulso sdo relativas a produtos novos e / ou produtos
com precos baixos na forma de promogoes. A promocdo é entdo definida como
uma forma de aumentar as vendas, dando um desconto ou oferta de um valor
extra ou incentivo para que o produto possa persuadir os consumidores a fazerem
compras (Lo et al., 2016; Pangemanan & Longdong, 2015; Zhao et al., 2021). Além
disso, as mudancas de preco tendem a afetar o comportamento do cliente
(Kimiagari et al., 2021). A percecdo de preg¢os baixos corrobora a pesquisa de
Hawkin que afirma que os precos baixos afetam o comportamento de compra por

impulso (Desembrianita et al., 2020).
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Lo et al. (2016) relatam a importé@ncia dos estimulos promocionais na compra por
impulso online e identificaram alguns principais que podem desencadear o
impulso de compra: (1) - “na compra de um, obtenha outro gratis™; (2) - “compre
um e tenha 50% de desconto no segundo; (3) - promog¢do por tempo limitado; (4)
promo¢cdo por quantidade limitada; (5) - reducdo do preco, entre outras.
Efetivamente, quando os consumidores sdo atraidos pela promocdo, € mais facil
para eles comprarem algo, mesmo que ndo precisem (Zhao et al., 2021).
Conseqguentemente, os custos de envios, descontos, incentivos e assim por diante,
sdo fatores importantes nas compras online (Kimiagari et al., 2021).
C. Atributo sensorial

Atributos sensoriais consistem nos elementos estéticos (por exemplo, cor, design,
estilo) de um produto que sdo mostrados na loja online (Chan et al., 2017). Segundo
Kimiagari et al. (2021), os atributos sensoriais tornam a experiéncia de navegacdo
mais agraddvel ao fornecer informacdes estéticas relacionadas ao produto.
Como resultado, os atributos sensoriais fambém afetam a compra por impulso

online (Satyavani e Chalam, 2018; Chan et al., 2017)

2.3.2. Os estimulos e o estado emocional (S-0)

Os consumidores podem apresentar um forte feedback emocional quando
expostos a um estimulo, provocando assim uma estimulacdo emocional de prazer
e excitacdo, que por sua vez resulta num comportamento de compra por impulso
(Liu & Song, 2020). Por outras palavras, os estimulos de compra por impulso online
sdo efeitos diretos e indiretos nas respostas de compra por impulso online por meio

de reacodes do cliente (Habib & Qayyum, 2018)
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No que concerne aos estimulos de plataforma, Kimiagari (2021) afirma que um
ambiente de compras online visualmente apelativo aliado d clareza do produto e
realismo da imagem, dando informacdes mais precisas e Uteis sobre a compra,
potenciam o prazer que o cliente sente ao interagir com o mesmo (Liu et al., 2013).
As conclusdes do estudo de Habib e Qayyum (2018), revelaram que a facilidade
e a simplicidade das lojas online, como a navegacdo facil e a loja online
organizada, confribuem positivamente no desenvolvimento de respostas
emocionais do cliente, como prazer e excitacdo. Além disso, a disponibilidade e a
qualidade de informacdes na plataforma conftribui positivamente na resposta
emocional do consumidor online, 0 que pode contribuir para o prazer emocional
e para a excitacdo emocional positiva (Habib & Qayyum, 2018).

Relativamente aos estimulos de marketing, segundo Kimiagari et al. (2021), a

disponibilidade de produtos também pode criar uma sensacdo de prazer.

2.3.3. Estado emocional e comportamento de compra por impulso
online (O-R)

Segundo Chan et al. (2017), o organismo refere-se as avaliacdes internas dos
consumidores e incluem reacdes cognitivas e reacodes afetivas. As reacoes
cognitivas sGdo 0s processos mentais que ocorrem quando 0s consumidores
interagem com estimulos e acontecem quando os consumidores se tornam cientes
de possiveis restricoes durante o processo de compra por impulso online. As
reacdes afefivas sdo as respostas emocionais que surgem quando ©s
consumidores interagem com um ambiente e os consumidores sGo propensos a
comprar por impulso online quando experimentam reacdes afetfivas positivas,

como prazer e excitacdo (Chan et al., 2017). Segundo Liu e Song (2020), o termo

40



°
Marketing
Leads
Business

“organismo” no paradigma S-O-R refere-se ao estado emocional do consumidor e
acredita-se que as respostas emocionais tenham duas dimensdes principais:
excitacdo (também conhecida como 'ativacdo corporal’) e valéncia emocional
(também conhecida como 'agradabilidade’ ou prazer) (Lin & Lo, 2015)

As emocodes sao sentimentos fortes e relativamente incontroldveis que afetam o
comportamento e sdo universalmente conceituadas como afeto positivo ou
negativo (Ahn & Kwon, 2020; Mothersbaugh & Hawkins, 2016). Assim, o fator
emocional desempenha sempre um papel importante na influéncia do
comportamento de compra impulsivo independentemente de se ftratar de
mercado tradicional ou online (Habib & Qayyum, 2018).

A emogdo negativa — também conhecida como afeto negativo - refere-se &
“medida em que uma pessoa se sente angustiada, irritada e perturbada” (Chan
et al., 2017, p. 44) e € definida como a extensdo em que uma pessoa reflete o
envolvimento doloroso e infeliz com o préprio ambiente circundante (Zhao et al.,
2021). No que se refere ao impacto das emog¢des negativas na compra impulsiva,
os resultados ndo sdo consensuais entre os autores. Por um lado, de acordo com
Rook e Garder (1993) as emocdes negativas resultam num comportamento de
compra menos impulsivo; por outro, descobriu-se que os consumidores com
emocoes negativas sGo mais propensos a fazer compras porque consideram isso
uma forma de os fazer felizes (Zhao et al., 2021)

A emogdo positiva refere-se a “"medida em que uma pessoa se sente
enfusiasmada, animada e inspirada” (Chan et al., 2017, p. 45), e pode ser
faciimente despertada por uma resposta do individuo ao mundo externo que
afeta o seu temperamento emocional e o humor (Ahmad et al., 2019; Zhao et al.,

2021). No que se refere a emocdes positivas os resultados sGo mais consensuaqis e
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considera-se que os clientes compram por impulso online quando compreendem
respostas emocionais positivas (Kimiagari et al., 2021).

Em relacdo as emocodes positivas, foi descrito um modelo de estado emocional
tridimensional (PAD) por Mehrabian e Russell (1974), que engloba prazer, excitacdo
e dominacdo; no entanto, estudos posteriores descobriram que a domina¢cdo ndo
era tdo importante quanto o prazer e a excitagcdo na explicacdo, entdo foi
proposto um modelo emocional bidimensional integrando apenas prazer e
excitacdo (Liv & Song, 2020). Pesquisas subsequentes descobriram que prazer e
excitacdo explicam a maioria da varidncia no afeto e no comportamento, sendo
que a excitacdo € o tipo mais critico do estado emocional (Guo & Xin, 2017).
Segundo Habib e Qayyum (2018), indicadores estatisticos verificaram que as
respostas emocionais positivas, como prazer e a excitagcdo emocional favordvel
dos compradores online, desenvolvem principalmente o desejo de comprar online
impulsivamente. Adicionalmente, os estudos de Zhao et al. (2021) e de Liu e Song
(2020), descobriram que estas emocdes afetam diretamente e positivamente o
comportamento de compra por impulso.

A emocdo de prazer do consumidor significa entGdo o grau de beme-estar,
felicidade e satisfacdo que as pessoas sentem na situacdo, enquanto a emocdo
de excitacdo refere-se ao nivel de excitacdo, estimulacdo, alerta e atividade que
as pessoas sentem em uma situacdo (Liv & Song, 2020). Aléem disso, a emocdo de
prazer pode influenciar indireta e positivamente o comportamento de compra por

impulso ao induzir a emocdo de excitacdo (Zhao et al., 2021).
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A. Prazer
O prazer refere-se a valéncia heddnica da resposta afetiva a um estimulo (Zhao et
al., 2021) e, mais especificamente, mede o grau em que uma pessoa se sente feliz
e alegre quando sujeita a um estimulo.
Os consumidores ao perceberem a sua compra anterior como agradadvel, sdo
mais propensos a processar informacgdes consistentes com esse humor positivo
(Zhao et al., 2021). Também as descobertas de Khan (2019) estdo de acordo com
estudos anteriores de que os consumidores que gostam de fazer compras se
envolvem mais em compras por impulso e obtém uma recompensa intrinseca do
processo de compra.
No contexto online, o prazer tem um efeito positivo na compra por impulso (Guo &
Xin, 2017). O prazer serve entdo, como um importante determinante do
comportamento de compra impulsivo online, sugerindo que uma experiéncia
emocional de prazer na compra online tem um efeito positivo no subsequente
comportamento de compra (Zhao et al., 2021).

B. Excitagcao
A excitacdo é definida como a base neurofisioldgica subjacente a todos os
processos no organismo humano e é a base das emocdes, motivacdo,
processamento de informacdes e reacdes comportamentais (Guo & Xin, 2017).
Khan (2019) provou que a excitacdo é a varidvel mais importante nos
antecedentes disposicionais que levam ao comportamento de compra por
impulso. Neste seguimento, estudos descobriram que a excitacdo estd significativa
e positivamente relacionada d compra impulsiva quando os consumidores sentem
que o ambiente é agraddvel (Lo et al., 2016). Mais especificamente, a excitacdo

estd positivamente relacionada & compra por impulso online (Zhao et al., 2021).
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2.4.CONSIDERACOES FINAIS

Quando se estuda o comportamento do consumidor, importa considerar o
processo de tomada de decisGdo de compra, o qual varia consoante o tipo de
compra. Embora o processo de tomada de decisdo de compra tradicional
considere o comportamento de compra como um ato racional, isso nem sempre
acontece (Solomon, 2019; Stankevich, 2017). Muitas das decisdes de compra sdo
baseadas num processo de escolha habitual ou rotfineiro (principalmente para
produtos de baixo preco e comprados com frequéncia); verificando-se na maioria
das vezes que se trata de um ato praticamente irracional, como é o caso da
compra por impulso (Chan et al., 2017; Solomon, 2019; Stankevich, 2017; Wiranata
& Hananto, 2020). A compra por impulso traduz-se num comportamento resultante
do estado emocional positivo que um  consumidor  experimentaq,
espontaneamente, ao se deparar com um produto ou servico (Habib & Qayyum,
2018; Kimiagari et al., 2021; Rook, 1987; Zhang & Xu, 2018). Distinta da compra
racional, a compra impulsiva € um comportamento emocional despertado porum
estimulo, muitas vezes acompanhado por uma gratificacdo imediata e intensa (Lin
& Lo, 2015).

Como resultado, o estudo da compra por impulso — considerado uma parte
integrante do comportamento do consumidor — é particularmente interessante
pois envolve um processo rapido de tomada de decisdo, de forma praticamente
espont@nea e sem deliberacdo de custos e consequéncias.

Devido d popularidade do e-commerce, os pesquisadores tém dado mais
atencdo ao estudo do comportamento de compra por impulso online nos dias de

hoje (Ling & Yazdanifard, 2015), uma vez que a prevaléncia de compras online deu
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origem a comportamentos irracionais, como a compra por impulso (Wiranata &
Hananto, 2020), ainda que os estudos neste dmbito sejam consideravelmente
limitados e os resultados dos mesmos pouco consistentes. Este comportamento
pode ainda variar consoante o contexto (Kimiagari et al., 2021) e, neste prisma,
conforme descrito na revisdo de literatura, este estudo foca nos contextos de
website, app e instagram.

Neste sentido, importa esclarecer que existem vdrios modelos tedricos que podem
ser aplicados ao estudo da compra por impulso online, no entanto, o modelo S-O-
R € o mais comumente utilizado (Liu & Song, 2020). Segundo Chan et al. (2017), a
estrutura S-O-R postula que sinais estimulantes (estimulos) percebidos do ambiente
desencadeiom uma avaliagcdo interna (organismo), que posteriormente leva a um
comportamento de abordagem e/ou evitacdo (respostal).

Relativamente ao impacto dos estimulos abordados, tanto face ao estado
emocional como em relacdo ao comportamento de compra por impulso, os
resultados sGo pouco precisos, sendo por isso necessArios mais estudos, sobre. os
mesmos. Ainda assim, do estudo de Kimiagari et al. (2021) verificou-se que apenas
o afributo de preco tem um efeito direto na compra por impulso online. Na
verdade, os consumidores que compram online sdo mais sensiveis ao preco dos
produtos (Zhao et al., 2021).

Relativamente ao estado emocional (organismo), foi sugerido que o prazer motiva
a compra por impulso e que a excitacdo mobiliza o processo (Chan et al., 2017).
Segundo autores, a compra por impulso satisfaz desejos heddnicos e é
frequentemente acompanhada por fortes respostas emocionais, como o forte
desejo de comprar por sentimentos de prazer e excitacdo (Habib & Qayyum, 2018;

Khan, 2019). Pesquisas existentes destacam que tanto o prazer como a excitacdo
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afetam positiva e significativamente a compra por impulso online (Liu & Song, 2020;
Zhao et al., 2021).

A andlise da literatura mostrou que os estimulos de compra impulsiva online tém
efeitos diretos e indiretos sobre a resposta de compra por impulso online. Por um
lado, alguns estudos sugeriram que as respostas de compra impulsiva sdo
frequentemente resultados imediatos da exposicdo a vdarios estimulos (ou seja,
uma relacdo direta); por outro lado, outros estudos tém conceituado a compra
por impulso online como resultado das reacdes dos consumidores a estimulos
externos e reacoes internas (ou seja, uma relacdo indireta) (Chan et al., 2017).

Em suma, a resposta (R) € areacdo do consumidor aos estimulos (s) e organismos
(O) da compra por impulso online. No entanto, medir o comportamento real de
compra por impulso tem sido relatado como um desafio e as vezes problemdtico,
uma vez que os inquiridos tendem a se comportar de maneira socialmente
desejavel quando estdo a ser observados ou ao preencher um questiondrio de
autorrelato (Chan et al., 2017).

Deste modo, tal como indicado ao longo do capitulo, a estrutura S-O-R servird de
base a esta investigacdo. Consequentemente, esta investigacdo dd énfase aos
estimulos de plataforma e de marketing (S), ao estado emocional que integra o
prazer e a excitacdo (O) e ao comportamento de compra por impulso online de
vestudrio (R), procurando investigar as diferencas entre os contextos anteriormente
relatados — website, app e instagram. Tratando-se de um estudo pioneiro, é
importante ressalvar que os seus resultados ndo terdo uma base de comparacdo
linear, ainda que cada vez mais existam estudos sobre a drea da compra por

impulso online que comprovem a eficdcia desta teoria. Perante estas afirmacgoes,
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segue-se o0 proximo capitulo para apresentar o modelo conceptual de andlise

desenvolvido para este estudo e as respetivas hipdteses operacionais.
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3. APRESENTACAO DO MODELO CONCEPTUAL

Apos terem sido apresentados os fundamentos tedricos que sustentam o problema
de investigacdo, serve o presente capitulo para anunciar o modelo conceptual
proposto. Este modelo é fruto de uma revisdo de literatura acerca dos principais
temas: Comportamento do consumidor e compra por impulso online. Partindo do
principio que este estudo se orientou por uma abordagem dedutiva (J. Creswell &
Creswell, 2018), desenvolveu-se uma estratégia de investigacdo baseada na
estrutura S-O-R, que permita testar este modelo, através de hipdteses. Neste
sentido, para atingir esse objetivo, foi necessdrio formular hipdteses com base na
teoria, que identificassem claramente como as varidveis em questdo seriam
relacionadas e como essa relacdo seria medida.

O modelo conceptual de andlise apresentando (figura 4), apresenta como
génese da investigacdo os estimulos de plataforma e o seu impacto na acdo de
compra por impulso online, no setor do vestudrio. Sendo que ndo foi encontrado
nenhum estudo que fizesse uma ponte entre o impacto destes estimulos no prazer
e excitacdo, relativamente a compra por impulso, conclui-se que esta
investigacdo trard resultados pioneiros, que terdo como base a S-O-R, anunciada
na revisdo de literatura. NGo obstante, este modelo terd como base o modelo S-
O-R de Kimiagari et al. (2021), no qual foram substituidas algumas varidveis e
eliminadas outras tendo em conta o objetivo do estudo. Especificamente,
substituiu-se no organismo, a navegacdo utilitdria e heddnica pelos estados
emocionais prazer e excitacdo; e eliminou-se o estimulo situacional e os estimulos
internos (composto pelas caracteristicas individuais como a propensdo a
confianca, a disposicdo para comprar € a autoconfianca)
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Figura 4 - Modelo conceptual de analise

Fonte: Elaboragdo prépria

O recurso a esta teoria pretende estudar o comportamento de compra por
impulso online, como resultado da exposicdo a um estimulo (Zhao et al., 2021).
Estes estimulos, segundo Mursid (2021), levam a que as emocdes dos clientes
promovam o comportamento de compra, como consequéncia. Esta estrutura ao
ter sido comumente utilizada para investigar a compra por impulso online,
considera-se totalmente adequada ao desenvolvimento deste estudo. Como tal,
a sua aplicacdo permitird analisar de que modo cada uma das dimensdes que a
compode (estimulos de plataforma, estimulos de marketing, estado emocional)
afetam a compra por impulso online de vestudrio.

Em outras palavras, essa abordagem estuda a andlise de um fendmeno
considerando o que o desencadeia (S), como o organismo (O) percebe e

processa o estimulo e, finalmente, como ele responde (R) a essa estimulacdo,
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levando em conta diversas dimensdes relacionadas a cada um desses

componentes.

Segundo esta perspetiva, ilustra-se o modelo conceptual de andlise, estruturado
de acordo com os componentes da S-O-R e respetivas dimensdes adicionadas.
De seguida, apresentam-se as escalas selecionadas para a medicdo das
dimensdes que o compdem. Para tal, houve a necessidade de recorrer a escalas
utiizadas por diferentes autores, adaptando-as para que sustentassem as
hipoteses de estudo posteriormente definidas e inseridas no dmbito da compra por

impulso online de vestudrio.

3.1. Escalas vutilizadas no modelo

Serve o presente subcapitulo para apresentar as escalas selecionadas para
medicdo das varidveis e respetivas dimensdes que compde o modelo conceptual
de andlise, assim como para avaliar a sua confiabilidade.

Realca-se que, com excecdo das escalas correspondentes aos estados
emocionais (Excitacdo e Prazer) — que se encontram no fim desta seccdo-, todas
tiveram como base o artigo de Kimiagari et al. (2021), pertencente ao Journal of
Retailing and Consumer Services e portanto cientificamente validado; além disso,
tratando-se de um artigo recente, o estado de arte encontra-se preservado. De
igual modo, estes autores recorreram a estrutura S-O-R (estimulo-organismo-
resposta) para sustentar o comportamento de compra por impulso online.
Igualmente, a excecdo das escalas referentes ao estado emocional, a escala
utilizada para medir as afirmacdes que se seguem foi uma escala de Likert de 5

pontos a variar enfre 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).
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Dessa forma, serdo primeiramente apresentadas as escalas das varidveis
representantes dos estimulos de plataforma, de seguida as escalas das varidveis
gue compdoem os estimulos de marketing, a varidvel comportamento de compra
por impulso e, por Ultimo, serdo apresentadas as escalas das varidveis excitacdo e
prazer. Importa ainda notar, que todas estas escalas foram adaptadas co
contexto da presente investigacdo.

A tabela que segue, apresenta os trés itens e a respetiva codificacdo referente &
escala apelo visual. Esta escala, tendo obtido um indice de consisténcia interna —

Alfa de Cronbach — de 0.818, superior a 0,7 e proximo de 1, indica um nivel de

confiabilidade bastante satisfatério (Saunders et al., 2009).

Varidvel Autor da escala

Apelo visual

Codificacdo Itens (Kimiagari et al.,
_ 2021)

Avl As lojas online sdo visualmente agraddveis.

Av2 As lojas online exibem um design visualmente agraddvel

Av3 O layout das lojas online é atraente

Tabela 3 - Itens e codificagio relativos a variavel apelo visual

Fonte: Elaboracao propria

A tabela 4 apresenta os itens e a respetiva codificacdo referente d escala da
variadvel navegabilidade. Esta escala obteve um Alfa de Cronbach de 0.763,

conferindo confiabilidade & escala.
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Varidvel Autor da escala

Navegabilidade

Codificacdo Itens (Kimiagari et al.,
2021)

N1 Navegar nas lojas online é f&cil para mim

N2 Considero que a minha interacdo com as lojas online é clara

e compreensivel

N3 E facil para mim tornar-me hdbil em navegar nas lojas online

Tabela 4 - Itens e codificagio relativos a variavel navegabilidade

Fonte: Elaboracao propria

A tabela 5 apresenta a escala referente a varidvel Qualidade da informagdo que,
tendo um Alfa de Cronbach de 0.78, também revela um indice de consisténcia

interna bastante satisfatorio.

Varidvel Autor da escala

Qualidade da informacdo

Codificacdo Itens (Kimiagari et al.,
2021)
Qil A plataforma que utilizo para comprar roupa online, fornece
informacdes detalhadas sobre ofs) produto(s) ou servico(s)
proposto (s)
Qi2 A plataforma que utilizo para comprar roupa online, fornece

informacdes relevantes

Qi3 A plataforma que utilizo para comprar roupa online, fornece
informacdes precisas

Tabela 5 - Itens e codificagéo relativos a variavel qualidade da informagao

Fonte: Elaboracao préopria
As tabelas que se seguem, apresentam as escalas referentes aos estimulos de

marketing: disponibilidade do produto, atributo preco e atributo sensorial.

A escala da varidvel disponibilidade do produto apresenta um indice de
consisténcia interna — Alfa de Cronbach- de 0.815, garantindo confiabilidade a

escala.
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Varidvel

Disponibilidade do produto

Codificacdo Itens

Dpl H& uma variedade suficiente de produtos disponiveis
para mim, na plataforma que utilizo para comprar roupa
online

Dp2 Consigo enconfrar facilmente os produtos de que preciso

Dp3 Consigo encontrar faciimente os produtos que me

interessam

Autor da escala

(Kimiagari et al.,

2021)

Tabela 6 - Itens e codificagio relativos a variavel disponibilidade do produto

Fonte: Elaboracao propria

A tabela 7 indica a escala do atributo de pregco e esta obteve um Alfa de

Cronbach de 0.782 (superior a 0,7) e, portanto, confiavel.

Varidvel

Atributo de preco

Codificacdo

[tens

Apl As pdginas de compras tém produtos com precos
razodveis

Ap2 Os precos com desconto sGo muito baratos nas pdginas
de compra

Ap3 O preco dos produtos nas pdginas de compras é

econdmico

Autor da escala

(Kimiagari et al.,

2021)

Tabela 7 - Itens e codificagido relativos a variavel atributo de prego

Fonte: Elaboracao propria

Por fim, a escala da variavel atributo sensorial apresentada na tabela seguinte,

obteve um indice de consisténcia interna — Alfa de Cronbach - de 0.807,

conferindo, igualmente, confiabilidade a escala.
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Varidvel Autor da escala

Atributo sensorial

Codificacdo Itens (Kimiagari et al.,
7 _ 2021)
Asl As pdaginas de compras tém produtos em varias cores
As2 As pdginas de compras fornecem uma variedade de
tamanhos
As3 H& uma variedade de estilos ou designs nas pdginas de
compras

Tabela 8 - Itens e codificagio relativos a variavel atributo sensorial

Fonte: Elaboracao propria

Kimiagari et al. (2021) também foram os autores selecionados para a escala
correspondente & andlise do comportamento de compra por impulso online -
tabela 9. A escala tem um indice de consisténcia interna — Alfa de Cronbach - de
0.812 e, portanto, superior a 0,7, o que indica um nivel de confiabilidade
satisfatorio.

Varidvel Autor da escala

Comportamento de compra por impulso online

Codificacdo Itens (Kimiagari et al.,
_ 2021)

Cpil Eu compro itens de vestudrio sem planear

Cpi2 Durante as compras online, compro produtos de vestudrio

sem pensar muito nisso

Cpi3 Tendo a comprar coisas que ndo fenho vontade de compra
durante as compras online

Cpi4 Tenho fendéncia a pensar depois de comprar

Cpid Quando compro algo que gosto na loja online, compro
imediatamente

Tabela 9 - Itens e codificagio relativos a variavel comportamento de compra por impulso online

Fonte: Elaboracao propria
Passando agora para as tabelas que se seguem, elas apresentam as escalas

utilizadas para as varidveis integrantes do estado emocional — excitacdo e prazer.
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Para efeito, recorreu-se ao artigo de Habib e Qayyum (2018). A escolha destes
autores e da respetiva escala de medicdo baseou-se no facto de ser um artigo
que pertence Journal of Management Sciences.

No estudo de Habib e Qayyum (2018) foi utilizada uma escala de diferenciais
semanticos (-3 : 3). No fundo, trata-se de escalas bipolares descritas por um par de
adjetivos opostos destinados a ancorar a opinido dos inquiridos. Permite ao
inquirido indicar a sua atitude face a um conceito definido por adjetivos ou frases
opostas (Saunders et al., 2009). No entanto, neste estudo, esta escala foi adaptada
para uma escala de 1 a7, sendo que de 1 a 3, o inquirido se posiciona no adjetivo
localizado mais a esquerda, de 5 a 7 mais a direita, em que o ponto 4 revela uma
posicdo neutra ou de indecisdo.

A tabela 10 apresenta a escala de excitagdo. A presente escala tem um indice
de consisténcia interna — Alfa de Cronbach — de 0.814, superior a 0,7 e proximo de

1, o que indica um nivel de confiabilidade bastante satisfatério (Saunders et al.,

2009).

Varidvel Autor da escala
Excitacdo

Codificacdo Itens (Habib &

. . . Qayyum, 2018)

El Comprar online deixa-me calmo/animado

E2 Comprar online faz-me sentir lento/frenético

E3 Comprar online deixa-me entediado/nervoso

Tabela 10 - Itens e codificagio relativos a variavel excitagio

Fonte: Elaboracao prépria
E a escala de prazer encontra-se apresentada na tabela 11. Habib e Qayyum
(2018) também foram os autores selecionados para a escala correspondente G

andlise de prazer e a escala apresenta um Alfa de Cronbach de 0.717.
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Variavel Autor da escala

Prazer

Codificacdo ltens (Habib & Qayyum,
2018)

P1 Comprar online faz-me sentir aborrecido/contente

P2 Comprar online faz-me sentir insatisfeito/satisfeito

P3 Comprar online faz-me sentir desconfortdvel/confortavel

Tabela 11 - Itens e codificagio relativos a variavel prazer

Fonte: Elaboragio propria

3.2.DEFINICAO DAS HIPOTESES DE ESTUDO

Nesta sequéncia, torna-se pertinente apresentar as hipdteses de investigacdo
relacionadas com o modelo conceitual de andlise previamente apresentado. A
formulacdo de cada uma dessas hipdteses foi feita de forma inequivoca, com o
intuito de esclarecer os objetivos especificos da pesquisa (Hill & Hill, 2008). E
fundamental lembrar que as mesmas foram adaptadas ao contexto da compra
por impulso online de vestudrio.

O comportamento de compra por impulso online resulta como resposta da
exposicdo a determinados estimulos. Segundo Chan et al. (2017), o
comportamento de compra por impulso online é afetado por diversos estimulos e,
partindo desses estimulos, Kimiagari et al. (2021) selecionaram os estimulos
consideradas mais apropriados. Como os resultados do efeito dos estimulos face
ao comportamento de compra por impulso s@o ainda pouco precisos,
formularam-se as seguintes hipdteses tendo por base o estudo de Kimiagari et al.

(2021):
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. Hipotese 1: os estimulos de plataforma tém um efeito positivo no
comportamento de compra por impulso online de vestudrio Kimiagari et al., 2021).
Hla: O apelo visual fem um efeito positivo no comportamento de compra por
impulso online de vestudrio
H1b: A navegabilidade tem um efeito positivo no comportamento de compra por
impulso online de vestudrio
Hic: A qualidade da informacdo tem um efeito positivo no comportamento de
compra por impulso online de vestudrio

. H2: os estimulos de marketing tém um efeito positivo no comportamento
de compra por impulso online de vestuario (Kimiagari et al., 2021)

H2a: A disponibilidade do produto tem um efeito positivo no comportamento de
compra por impulso online de vestudrio

H2b: Os atributos de preco tém um efeito positivo no comportamento de compra
por impulso online de vestudrio

H2c: Os atributos sensoriais t€ém um efeito positivo no comportamento de compra

por impulso online de vestudrio

A compra por impulso satisfaz desejos heddnicos e € frequentemente
acompanhada por fortes respostas emocionais, como o forte desejo de comprar
por sentimentos de prazer e excitagao (Habib & Qayyum, 2018; Khan, 2019). Alguns
pesquisadores sugeriram ainda que o prazer e a excitacdo afetam significativa e
positivamente a compra porimpulso online (Guo & Xin, 2017; Liu & Song, 2020; Zhao
et al., 2021). Além disso, Khan (2019) provou que a excitacdo é a varidvel mais
importante que leva ao comportamento de compra por impulso. Posto isto:

definiu-se a seguinte hipdtese:
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. H3: O estado emocional do consumidor tem um efeito positivo no
comportamento de compra por impulso online de vestudrio
H3a: A excitacdo tem um efeito positivo no comportamento de compra por
impulso online de vestudrio (Liu & Song, 2020)
H3b: O prazer tem um efeito positivo no comportamento de compra por impulso
online de vestudrio (Liu & Song, 2020)
A compra por impulso satisfaz desejos hedodnicos e € frequentemente
acompanhada por fortes respostas emocionais, como o forte desejo de comprar
por senfimentos de prazer e excitagao (Habib & Qayyum, 2018; Khan, 2019). Alguns
pesquisadores sugeriram ainda que o prazer e a excitacdo afetam significativa e
positivamente a compra porimpulso online (Guo & Xin, 2017; Liu & Song, 2020; Zhao
et al., 2021).
Khan (2019) provou que a excitacdo € a varidvel mais importante que leva ao

comportamento de compra por impulso.

Hipoteses Exploratérias

A estrutura S-O-R postula que sinais estimulantes (estimulos) percebidos do
ambiente desencadeiam uma avaliacdo interna (organismo), que posteriormente
leva a um comportamento de abordagem e/ou evitacdo (resposta) (Chan et al.,
2017).

Kimiagari et al (2021) testaram o impacto de cada um dos estimulos enunciados
no organismo “navegacdo utilitdria™ e “navegacdo heddnica”. No entanto, esta
investigacdo procura testar o efeito de cada um destes estimulos no organismo

“excitacdo” e “prazer”.
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Segundo Chan et al. (2017), o organismo € composto tanto por reacdes cognitivas
como reacoes afetivas a estimulos, sendo que as reacdes afetivas incluem, entre
outros, os estados emocionais como a excitacdo e o prazer. Posto isso, sdo
definidas as seguintes hipdteses exploratdrias (para avaliar qual dos estimulos tem

maior impacto na excitacdo e no prazer - H4 e HYS):

H4: Os estimulos (de plataforma e de marketing) tém um efeito positivo na

excitagao

H4a: O apelo visual tem um efeito positivo na excitacdo

H4b: A navegabilidade tem um efeito positivo na excitacdo

H4c: A qualidade da informacdo tem um efeito positivo na excitacdo
H4d: A disponibilidade do produto tem um efeito positivo na excitacdo
H4e: Os atributos de preco tém um efeito positivo na excitacdo

H4f: Os atributos sensoriais tém um efeito positivo na excitacdo

H5: Os estimulos (de plataforma e de marketing) tém um efeito positivo no prazer

H5a: O apelo visual tem um efeito positivo no prazer

H5b: A navegabilidade tem um efeito positivo no prazer

H5c: A qualidade da informacdo tem um efeito positivo no prazer
H5d: A disponibilidade do produto tem um efeito positivo no prazer
H5e: Os atributos de preco tém um efeito positivo no prazer

H5f: Os afributos sensoriais tém um efeito positivo no prazer
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4. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Apods a definicdo do modelo conceptual, serve o presente capitulo para anunciar
a metodologia cientifica mais adequada, bem como a respetiva técnica de
recolha de dados a utilizar, que visa explorar o objetivo geral e os objetivos

especificos deste estudo.

4.1.OBJETIVO GERAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

A presente investigacdo procura compreender o comportamento de compra por
impulso online de vestudrio, como resposta a estimulos de plataforma, estimulos de
marketing e estado emocional do consumidor, no contexto de website, app e
instagram; e, para tal, importa responder aos seguintes objetivos especificos:

- Identificar as principais diferencas entre plataformas de compras online de
vestudrio

- Analisar o impacto dos estimulos de plataforma na compra por impulso online de
vestudrio;

- Analisar o impacto dos estimulos de marketing na compra por impulso online de
vestudrio;

- Anadlisar o impacto do estado emocional na compra por impulso online de
vestudrio;

- Analisar o impacto dos estimulos no estado emocional;

- Investigar as diferencas de género a respeito da plataforma preferencial para

compras online de vestudrio;
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- Determinar qual das plataformas de compras online de vestudrio mais potencia

a compra por impulso.

Ainda que os objetivos se encontrem definidos, importa realcar que o sucesso da
sua concretizacdo depende da abordagem metodoldgica escolhida e da

técnica de recolha de dados aplicada (Saunders et al., 2009).

4.2. JUSTIFICACAO DA METODOLOGIA

De modo a dar resposta & problemdtica da investigacdo, recorreu-se d adocdo
de uma metodologia quantitativa. Segundo Creswell e Creswell (2018), as
abordagens quantitativas concentram-se em medir cuidadosamente um conjunto
de varidveis importantes e relevantes para o estudo, com o intuito de responder a
perguntas e hipdteses orientadas pela teoria, isto €, examinar as relacdes entre
varidveis & central para responder a perguntas e hipdteses através de pesquisas.

Considerando a temdatica desta investigacdo, estamos perante um estudo de cariz
exploratdrio. Considera-se uma abordagem exploratdria quando se trata de um
topico cujas bases tedricas se encontram pouco suportadas pela literatura
existente (Creswell & Creswell, 2018) ou quando o tépico € novo ou nunca foi
abordado com uma determinada amostra (Morse, 1991), o que se verifica, uma
vez que por um lado, a compra impulsiva online carece de pesquisas, no geral, e
no setor do vestudrio, em particular; e, por outro, trata-se de um estudo novo, pois
nunca antes foi realizado um estudo comparativo de compra impulsiva online
entre plataformas digitais — website, app e instagram-, tal como se verifica na

literatura.
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O recurso a uma pesquisa quantitativa contribui para resultados conclusivos e
especificos, uma vez que os dados recolhidos foram essencialmente numéricos,
correspondendo de forma objetiva d realidade analisada. O processo de pesquisa
quantitativa trata-se de uma abordagem dedutiva. Assim, torna-se imperativo
identificar o método de recolha de dados utilizado na busca de respostas de cada

objetivo especifico.

O recurso a um método de pesquisa quantitativo permitiu a criacdo de um novo
conhecimento (Creswell & Creswell, 2018), para a drea de compra por impulso
online, nomeadamente a confribuicdo de conhecimento sobre a compra por
impulso online no setor do vestudrio. Este método € explicado pelo interesse em
construir e estabelecer relacdes (Malhotra et al., 2017) e consiste em testar teorias
objetivas, através da pesquisa da relacdo entre varidveis e da descricdo através

do fratamento estatistico dos dados (Creswell & Creswell, 2018).

4.3. Técnica de Recolha de Dados

Com o propdsito de dar resposta aos objetivos especificos definidos, torna-se

necessario identificar a técnica quantitativa de recolha de dados primdrios.
4.3.1. Inquérito por questionario

O inquérito por questiondrio consiste em colocar a um conjunto de inquiridos
(amostra) representativos de uma populacdo, uma série de perguntas relativas a

qualquer ponto de interesse dos investigadores (Creswell & Creswell, 2018;

Malhotra & Birks, 2007); e, de acordo com Saunders et al. (2009) estd geralmente
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associado a uma abordagem dedutiva, tendendo a ser usado em pesquisas

exploratdria e/ou descritivas.

O questiondrio foi constituido por 43 questdes de cardter obrigatdrio e enconfra-se
dividido em sete partes, com o principal objetivo de fazer uma divisdo de
perguntas por temdatica. E € de notar que todas as questdes serviram Unica e
exclusivamente de forma andnima e confidencial, para fins de tratamento de

dados estatisticos.

A primeira parte incluiu um pedido de cooperacdo no preenchimento, uma
apresentacdo da natureza e objetivo do questiondrio e uma declaracdo de
garantia de anonimato e confidencialidade. Esta primeira parte também inclui
uma questdo para efeitos de triagem, de modo a aferir se o inquirido j& tinha
comprado vestudrio online. Caso a resposta fosse negativa, o inquirido seria
remetido para a Ultima sec¢cdo de caracterizacdo sociodemogrdfica.

A segunda parte € composta por questdes de hdbitos de compra, isto &,
frequéncia de compras, plataformas digitais ufilizadas e preferenciais para o
realizar, principal motivo da sua escolha e por fim, uma pergunta de resposta
aberta para que o inquirido mencionasse o nome de uma loja onde tem por hdbito
realizar compras online de vestudrio.

A terceira é composta por questdes de escala dos estimulos de plataforma (apelo
visual, navegabilidade e qualidade da informacdo), sendo também adicionada
uma guestdo resumo para averiguar a percecdo dos inquiridos face aos estimulos
qgue consideram ser mais relevantes no seu momento de compra online de

vestudrio.

63



°
Marketing
Leads
Business

A quarta seccdo integra as questdes relativas aos estimulos de marketing. Nesta
seccdo foram ainda acrescentadas duas questdes. A primeira visava descobrir
quais as mensagens promocionais mais comumente utilizadas, que mais tém
importéncia para o individuo no momento de compra online de vestudrio. A
segunda trata-se de uma questdo de resumo (como na seccdo anterior) face as
questdes anteriores, o qual se inclui também a categoria “promocdes”.

A quinta parte é composta por questdes em diferencial semdantico, acerca de
estados emocionais (excitacdo e prazer) — organismo; procurando averiguar
como o individuo se sente no momento de compra online de vestudrio.

A sexta com questdes de compra por impulso (denominada ndo planeada) e por

fim, a sétima parte € composta, como j& referido, por questdes sociodemogrdficas.

4.3.2. Pré-teste

Aquando da finalizacdo da elaboracdo do questiondrio, deve ser realizado um
pré-teste. A realizacdo de um pré-teste ao questiondrio tem como objetivo
identificar o tempo necessdrio ao seu preenchimento, verificar se as questoes
est@o claras e compreensiveis e verificar a existéncia de possiveis erros na
linguagem ou estrutura (Fowler, 2014).

O pré-teste por vezes indica algum problema ou incompreensdo, sendo, portanto,
necessdrio recorrer a alteracdes nesse prisma (Fowler, 2014).

Assim sendo, o questiondrio foi inicialmente validado junto da orientadora da
investigacdo e posteriormente partihada com uma amostra de individuos, para
que pudessem avaliar o tempo de resposta e eventuais dividas de preenchimento
relativamente d elaboracdo das questdes. Para tal, selecionou-se uma amostra de

seis individuos, cujas caracteristicas se assemelhavam & populacdo alvo, para que
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fizessem uma avaliacdo imparcial acerca da clareza das questdes, assim como
do tempo necessdrio ao preenchimento do questiondrio.

Apos estas avaliacdes foi necessario adequar algumas questdes de modo a serem
compreendidas por todos os inquiridos. Alguns individuos relataram a confusdo
relativa ao termo “app” uma vez que o instagram também é considerado uma
app. sendo por isso utilizado o tempo “app da loja”. Uma outra alteracdo foi feita
ao nivel das escalas da excitagcdo e prazer. As mesmas, segundo os autores
deveriam ser analisadas com uma escala de -3 a 3 (-3,-2,-1,0,1,2,3) de modo que
o individuo se posicionasse junto do polo em que mais se identifica. No entanto,
essa forma levantou duvidas junto dos inquiridos que realizaram o teste, e posto
isto, foi substituida a escala para uma escala de 1 a 7, sendo que de 1 a 3 os
inquiridos que situam no polo mais a esquerda, de 5 a 7 no polo mais a direita,

sendo o 4 o lugar de indecisdo/indiferenca.

4.3.3.Divulgacao do questiondrio e recolha de dados

O qguestiondrio desta investigacdo comecou a ser divulgado no dia 18 de abril de
2023 e esteve disponivel para recolha de dados até dia 02 de maio de 2022.
Optou-se pela divulgacdo online principalmente por uma questdo de rapidez na
recolha de respostas, mas também devido ao facto de se estar a estudar compras
online. A divulgacdo online tfem muitas vantagens como a reducdo de tempo e
custo, simplificacdo da recolha de dados e acesso a uma grande amostra de
potenciais participantes, e sdo tdo ou mais confidveis que as pesquisas em papel
enviadas por correio e as realizadas por telefone (Stouraitis et al., 2019).

A plataforma selecionada para a sua elaboracdo foi o Google Forms, pelo seu

cardter intuitivo e prdtico, permitindo a personalizacdo do questiondrio e a
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monitorizacdo de respostas em tempo real (Andres et al., 2020; Stouraitis et al.,
2019). Uma vez que o recurso as redes sociais fem sido uma pratica cada vez mais
comum junto dos investigadores (Gelinas et al., 2017), este questiondrio foi
partihado intensivamente através de Whatsapp, Facebook e Instagram.

Posto isto, importa clarificar as particularidades relacionadas com a amostra do

estudo.

4.4 AMOSTRA DA PESQUISA

Para efeitos da elaboracdo do questiondrio e posterior andlise, € imperativo definir
0s conceitos de populacdo e amostra. De acordo com Fowler (2014) e Malhotra
(2012), a amostra define-se como um conjunto de individuos com caracteristicas
semelhantes, representativas de uma populacdo; ou seja, a populacdo representa
0 agregado, ou soma, de todos os elementos que compartiham algum conjunto
de caracteristicas comuns e a amostra € um subgrupo de uma populacdo
selecionado para participacdo no estudo (Quivy & Campenhoudt, 1998). Neste
caso, a populacdo alvo da presente investigacdo sdo todos os individuos que

facam compras de vestudrio online.

Na prdtica, presume-se que se a amostra representa a populacdo a partir de um
determinado numero de critérios, entdo ela também representard a populacdo
naqgueles critérios (Bauer & Gaskell, 2000). Dada a impossibilidade de inquirir toda
a populacdo alvo, torna-se fulcral a selecdo de uma amosira, e importa entdo
esclarecer o conceito de amostragem. Segundo Bauer e Gaskell (2000) a
amostragem, que tanto pode ser probabilistica como ndo probabilistica, garante

eficiéncia na pesquisa ao fornecer uma base logica para o estudo de apenas
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partes de uma populacdo sem que se percam as informacdes. No que concerne
a elaboracdo de uma amostragem, esta comeca com a especificacdo da
populacdo-alvo, traduzindo-se no conjunto de elementos ou objetos que possuem
as informacgdes procuradas pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas
inferéncias (Malhotra, 2012). Ndo obstante, a amostra desta investigacdo segue
uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. A amostragem por
conveniéncia (fambém conhecida como amostragem por disponibilidade) ocorre
guando os casos da amostra sdo selecionados sem nenhum principio ébvio de
organizacdo em relacdo a sua pergunta de pesquisa, sendo a forma mais comum
aquela em que os casos sdo selecionados simplesmente porque estdo facilmente

disponiveis e, portanto, de forma mais conveniente (Saunders et al., 2009).

4.5.TRATAMENTO DE DADOS

De modo a escolher os testes estatisticos mais adequados d investigacdo,
foi necessdrio analisar o objetivo de cada uma das hipdteses de estudo
propostas anteriormente e as condicdes nas quais seriam realizados 0s
testes. Neste sentido e uma vez que a distribuicdo amostral € do tipo normal,
recorreu-se a testes paramétricos (Maréco, 2018). Assumindo que a amostra
desta investigacdo ndo foi representativa da populacdo, fixou-se o nivel de

signific@ncia para aceitar ou rejeitar a hipdtese nula em (a) < 0.05.

Para responder a parte dos objetivos especificos, foi necessdrio desenvolver cinco
modelos de regressdo linear multipla, para analisar o efeito dos estimulos de
plataforma e de marketing no estado emocional do consumidor e no

comportamento de compra por impulso online de vestudrio; assim como analisar
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o efeito do estado emocional no comportamento de compra por impulso online
de vestudrio.

Para responder aos Ultimos objetivos, foi também realizado um teste one-way
ANOVA para testar a igualdade das médias de duas ou mais populacdes para
uma variavel independente (Marbéco, 2018). E, dado o facto do presente estudo
ter uma amostra relativamente pequena, o teste de Bonferroni considera-se mais

adequado.
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5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Apos a recolha dos dados primdrios desta investigacdo através do questiondrio,

foi necessdario dar inicio & sua andlise, com recurso ao programa IBM SPSS Statistics.

5.1. Caracterizagao da amostra

O numero total de respostas adquiridas com o questiondrio foi 707, no entanto,

para efeitos de andlise apenas foram contabilizadas 616 respostas vdlidas, sendo

que 91 inquiridos foram excluidos do estudo, uma vez que responderam gue nunca

fizeram compras online de vestudrio.

Género Frequéncia (n)

Percentagem (%)

Feminino 414 67,2
Masculino 199 32,3
Prefiro ndo responder 2 0,3
Ndo bindrio 1 0,2
Total 616 100
Idade Frequéncia (n) Percentagem (%)
Menos de 18 anos 8 1.3
Entre os 18 e 0s 24 anos 95 15,4
Entre os 25 e 0s 34 anos 290 47,1
Entre os 35 e 0s 44 anos 135 21,8
Entre os 45 e 0s 54 anos 65 10,6
Entre os 55 e 0s 64 anos 22 3.6
65 anos ou mais 2 0,3
Total 616 100

Habilitacdes Literdrias Percentagem (%)
Ensino bdsico (1° ciclo) 2 0.3
Ensino bdsico (2° e 3° ciclo) 11 1.8
Ensino secunddrio 130 21,1
Ensino universitdrio 473 76,8
Total 616 100
Estado civil Percentagem (%)
Solteiro 351 57

Casado/ Unido de facto 229 37.2
Divorciado/ Separado 33 5.4
Vidvo 3 0,5

Total 616 100

Tabela 12 - Caracterizagio sociodemografica da amostra

Fonte: Elaboracao prépria
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Como se pode verificar, 67,2% dos consumidores online de vestudrio pertencem
ao geénero feminino, 32,3% pertence ao género masculino, 0,2% ndo-bindrio, e
0,3% preferiu nGo responder; o que se permite afirmar que se tratou de uma
amostra maioritariamente feminina.

Quanto a distribuicdo dos inquiridos segundo a varidvel idade, foram identificados
consumidores online de vestudrio em todas as faixas etdrias, sendo a maior parte
representado pela faixa etdria entre os 25 e os 34 anos (47,1%), seguindo-se da
faixa etdria entre os 35 e 0s 44 anos (21,8%).

No que concerne as habilitacdes literdrias dos inquiridos, a maior percentagem de
resposta incidiu no ensino universitdario (76,8%), seguindo-se o ensino secunddrio
com uma percentagem de 21,8%. Em relacdo ao ensino bdsico, tanto 1° ciclo
como 2° e 3° ciclo, representam, respetivamente, 0,3% e 1,8%, o que &, portanto,
uma percentagem bastante diminuta.

Em relacdo ao estado civil, constatou-se que a maioria dos inquiridos sao solteiros
(57%). no entanto, fambém uma parte consideravel é representada pelo estado
civil casado/unido de facto (37,2%). A percentagem de divorciados/separados
(5,4%) e viuvos (0,5%) foi consideravelmente menor.

Em sintese, pode afimar-se que a amostra desta investigacdo & constituida
maioritariamente por mulheres, com idades compreendidas principalmente entre
0s 25 e o0s 44 anos (representando no seu conjunto 68,9% do total), com
habilitagcdes literarias ao nivel do ensino universitdrio e de estado civil solteiro (ainda
que inquiridos casados ou em unido de facto também tenham um peso

consideravel).
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5.2. Caracterizagao do comportamento de compra online de

vestudrio

Relativamente a frequéncia de compra online de vestudrio, mais de metade dos
inquiridos (59,8%) considera realizar compras online de vestudrio algumas vezes por

ano; seguindo-se a frequéncia “raramente” (21,4%) e de seguida “algumas por

vezes por més” (17%).

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Diariamente 1 0.2
Algumas vezes por semana 10 1.6
Algumas vezes por més 105 17
Algumas vezes por ano 368 59.8
Raramente 132 21,4
Total 616 100

Tabela 13 - Frequéncia de compra online de vestuario

Fonte: Elaboracao préopria

A tabela 14 apresenta a frequéncia e a percentagem do uso das diferentes
plataformas online para compra de vestudrio. Dos 616 participantes do estudo, a
maioria (78,1%) afirmou utilizar websites para comprar vestudrio, em seguida, o uso
de apps, em que 63,3% dos participantes afirmaram utilizd-las e, por Ultimo, 15,6%
dos inquiridos utilizaram o instagram para comprar vestudrio.

Podemos concluir que os websites sdo a plataforma mais utilizada para compras
de vestudrio pelos inquiridos, enquanto o instagram é a plataforma menos

utilizada.
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Frequéncia Percentagem (%)
Website Sim 481 78.1
N&o 135 21,9
App Sim 390 63,3
N&o 226 36,7
Instagram Sim 96 15,6
N&o 520 84,4

Tabela 14 - Utilizadores de cada plataforma para compras online de vestuario

Fonte: Elaboracao propria

No entanto, no que concerte a plataforma que o inquirido prefere utilizar para
comprar vestudrio online, representada na tabela 15, consegue-se verificar que
apenas um numero consideravelmente reduzido de consumidores online, fem
preferéncia por comprar através do instagram (n=15; 2,4%). A grande maioria
dividiu-se entre website e app, destacando-se a preferéncia por comprar vestudrio
online afravés do website (n=330, 53,6%) e, logo de seguida, a preferéncia por

comprar através de app (n=271, 44%).

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Website 330 53,6
App 271 44
Instagram 15 2.4

Tabela 15 - Preferéncia de plataforma para compras online de vestuario

Fonte: Elaboracao propria

5.3. Motivos e preferéncias para a escolha da plataforma de

compra online de vestudrio

A tabela 16 demonstra os principais motivos para a preferéncia por utilizar website

para compra vestudrio online ao invés de app e instagram.

72



[ ]
Marketing
Leads
Business

O motivo mais frequente entre as pessoas que preferem comprar vestudrio através
de website € o habito (30,91%), seguido da maior facilidade de utilizar (28,18%) e

da maior seguranca (21,52%).

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Hdbito 102 30,91%
Maior facilidade de utilizacdo 93 28,18%
Maior seguranca 71 21,52%
Nunca pensei muito nisso 44 13,33%
Mais apelativo 10 3.03%
Evitar uso de aplicacdes 5 1,.52%
Facilidade em comparar precos 4 1.21%

Mais divertido 1 0.3%
TOTAL 330 100%

Tabela 16 - Principais motivos para a compra de vestuario através de website

Fonte: Elaboracao propria

Além desses motivos, outras razdes menos comuns tfambéem foram mencionadas,
como a possibilidade de se comparar precos com facilidade (n=4, 1,52%), o facto
de a plataforma ser mais apelativa (n= 10, 3,03%). Alguns inquiridos mencionaram
especificamente que preferem o website por ndo gostarem de fazer download de
aplicacdes (n=5, 1,52%). Por outro lado, 13,33% dos inquiridos nunca pensou muito
sobre o assunto.

Relativamente aos motivos para a preferéncia por comprar através de app, os

mesmos encontram-se apresentados na tabela 17.

Maior facilidade de utilizar 21 33.,6%
Maior seguranca 86 31.7%
Hdbito 49 18,1%
Nunca pensei muito nisso 25 9.2%
Mais apelativo 19 7%

Mais divertido 1 0,4%
Total 271 100%

Tabela 17 - Principais motivos para a compra de vestuario através de app

Fonte: Elaboracao propria
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De acordo com a tabela, podemos observar que a maioria dos inquiridos que
preferem comprar afravés de apps em relagcdo a website ou instagram
consideram a maior facilidade de utilizar como o principal motivo, com uma
percentagem de 33,6%. A maior seguranca também é outro motivo comum, com
31.7%.

Em seguida, temos o hdabito, com 18,1%, seguido de “nunca pensei muito no
assunto” (9.2%). Menos frequentes sdo os motivos “apelativo” e “divertido”, com
7% e 0,4% respetivamente.

Globalmente, podemos concluir que a maioria das pessoas prefere comprar

através de apps por questdes de seguranca, facilidade de utilizacdo e hdbito.

A tabela 18 apresenta os principais motivos para a compra de vestudrio através

do instagram.

Frequéncia Percentagem
Mais apelativo 5 33.33%
Hdbito 4 26,67%
Nunca pensei muito nisso 3 20%
Maior facilidade de utilizar 2 13.33%
Maior seguranga 1 6,67%
Total 15 100%

Tabela 18 - Principais motivos para a compra de vestuario através de instagram

Fonte: Elaboracao propria

Em relacdo a preferéncia pelo instagram, conclui-se que o principal motivo é ser
mais apelativo (n=5; 33,33 %), ainda que, 4 inquiridos (26,67%) afirmam escolher o
Instagram por hdbito. Além disso 13,33% revelam que € por ser mais facil de utilizar,
6,67% por ser mais seguro e 20% nunca tinham pensado muito nisso. Nenhum

participante mencionou o motivo "mais divertido".
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Para maior percecdo, optou-se por adicionar ao questiondrio uma pergunta
acerca das lojas online mais utilizadas pelos inquiridos para a compra de vestudrio
e perante a tabela 19, pode-se verificar hd um claro destaque para a Zara e, em
seguida, com um nUmero bastante considerdvel encontra-se a Shein. E de notar
também que, embora haja algumas marcas com uma frequéncia significativa,
existiram mais de 192 respostas com mencoes diferentes (muitas ndo repetidas), o
que permite concluir que apesar de uma preferéncia maioritdria, hd uma grande
variedade de opcdes de lojas de vestudrio online disponiveis para os consumidores
e que a preferéncia pode variar de acordo com gostos pessoais e/ou outras

preferéncias individuais.

Marca \ Frequéncia (n) \ Marca Frequéncia (n)
Zara 157 Pull & Bear 14
Shein 71 Zalando 12
Mango 28 Showroom prive 12
H&M 28 Adidas 10
Stradivarius 20 Tiffosi 9
Nike 16 Decathlon 8
About You 16 Amazon 8
Massimo Dutfi 15 Outras >192

Tabela 19 - Preferéncia de loja para compra de vestuario online

Fonte: Elaboracao propria

No seguimento de algumas questdes de escala, foi pedido aos inquiridos para
ordenarem as caracteristicas de plataforma do mais ou menos importante,

conforme tabela 20.

Menos importante Intermédio Mais importante
Visualmente apelativo 47,2% 19.5% 33,3%
Facil de utilizar e intuitivo 23,9% 44,2% 32%
Informacdo clara 28,9% 36,5% 34,7%

Tabela 20 - Importincia de caracteristicas de plataforma

Fonte: Elaboracao propria

75



°
Marketing
Leads
Business

Relativamente & preferéncia pela caracteristica "Visualmente apelativo”, pode-se
afirmar que a maioria dos inquiridos a classificou como sendo menos importante
(47,2%), seguido por mais importante (33,3%) e, por ultimo, intermédio (19,5%).
Quanto a "Facil de utilizar e intuitivo"”, a categoria intermédia foi a que teve maior
peso entre os inquiridos, com 44,2% de preferéncia, seguida por mais importante
(32%) e, por fim, menos importante (23,9%). Também no que concerne a
"Informacdo clara", a categoria intermédia também foi a que teve maior
proporcdo (36,5%); segue com uma percentagem de 34,7% a categoria mais
importante, e por Ultimo a menos importante (28,9%).

De uma forma geral, ser visualmente apelativo foi considerada a caracteristica
menos importante, ser facil de utilizar e intuitivo foi considerado de importéncia
infermédia e ter informacdo clara foi considerada a caracteristica mais

importante.

A tabela 21 apresenta as médias de importéncia atribuidas pelos respondentes de
cada plataforma a diferentes mensagens promocionais. No geral, os inquiridos
consideram a mensagem de "portes grdatis" como a mais importante (média de
3,91), seguida pelos "descontos exclusivos para compra online" (média de 3,43), e
por “na compra da primeira, adquira a segunda por metade do preco” (média
3.17). A mensagem 'restam apenas 10 unidades" e "restam apenas 10 minutos"
foram consideradas as menos importantes (média de 2,34 e 2,06, respetivamente).
No entanto, & importante notar que os valores de média variam muito pouco entre
as diferentes plataformas, o que pode indicar que os respondentes consideram as
mensagens promocionais igualmente importantes independentemente da

plataforma utilizada.
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Na compra Descontos
. da 19 adquira | exclusivos Restam Restam
Aproveite P Portes o
R $6 hoje! gratis! a 2° por para apfanas 10 apc.anas 10
metade do compra unidades! minutos!
preco! online!
Welbsite 2,18 2,45 3,89 3,08 3.40 2,23 2
App 2,32 2,56 3.92 3,25 3.46 2,44 2,13
Instagram 2,40 2,80 4,13 3,53 3,60 2,93 2,07
Total 2,25 2,50 3,91 3,17 3,43 2,34 2,06

Tabela 21 - Média de respostas a respeito da mensagem promocional com mais impacto na compra online
de vestuario

Fonte: Elaboracao préopria

A tabela 22 apresenta as percentagens das respostas dos inquiridos em relacdo
ao que consideram ser os fatores mais importantes a nivel de estimulos de

marketing nas trés plataformas de compras online mencionadas (Website, App e

Instagram).
Website App Instagram
Precos baixos ou acessiveis 35,5% 32,5% 6.7%
Variedade de produto 33.3% 37.,6% 46,7%
Variedade de atributos 10,9% 12,5% 20%
Promocoes 20,3% 17.3% 26,7%

Tabela 22 - Estimulos de marketing com maior importincia para a compra online de vestuario

Fonte: Elaboracio propria

De forma geral, a maioria dos inquiridos afiima que a existéncia de precos
baratos/acessiveis € importante na escolha da plataforma para a compra de
vestudrio (35,5% para Website, 32,5% para App, 6,7% para Instagram). A variedade
de produtos também foi mencionada como um fator importante para a maioria
dos participantes (33,3% para Website, 37,6% para App., 46,7% para Instagram).

A variedade de atributos foi mencionada por 10,9%, 12,5% e 20% dos inquiridos que

preferem website, app e instagram, respetivamente, como um fator importante.
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As promocdes foram mencionadas por 20,3% dos participantes do website, 17,3%
dos participantes do App e 26,7% dos participantes do Instagram.

Globalmente, os individuos que mencionaram preferir comprar vestudrio através
de website ou app, consideraram que a variedade de produtos e 0s precos
baratos/acessiveis sdo os fatores mais importantes, enquanto a variedade de
atributos € o menos importante. Em contrapartida, os individuos que mencionaram
o instagram como a plataforma preferencial para comprar vestudrio,
consideraram a variedade do produto e a existéncia de promogcodes os fatores mais
importantes e, por outro lado, os precos baratos/acessiveis como o fator menos

importante.

5.4. Andlise fatorial

De modo a garantir a viabilidade da investigacdo, recorreu-se a uma andlise
fatorial, a qual permite simplificar a interpretacdo de dados, através da reducdo
da sua dimensdo. A andlise fatorial é especialmente adequada para extrair
poucos fatores de um grande nUmero de varidveis relacionadas de modo a tornd-
las mais gerencidveis, antes de utilizd-las em outras andlises. A andlise fatorial
exploratdria é usada para verificar a dimensionalidade e € muitas vezes utilizada
nos estdgios iniciais de pesquisa (Shrestha, 2021). Antes de se partir para a andlise,
importa fazer uma contextualizacdo tedrica.

O teste de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) € uma medida que tem como objetivo medir
a adequacdo dos dados para andlise fatorial, fornecendo uma medida de
adequacdo da amostra (Shrestha, 2021). O valor de KMO varia entre O e 1, sendo
que valores enfre 0,8 e 1, indicam que a amostragem é adequada; entre 0,7 € 0,79
sdo mediados e valores entre 0,6 e 0,69 sdo mediocres. Os valores KMO menores

que 0,6 indicam que a amostragem ndo € adequada o suficiente e inferior a 0,5
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os resultados da andlise fatorial certamente ndo serdo muito adequados. Em
relacdo ao teste de esfericidade de Bartlett, o valor significativo < 0,05 indica que
uma andlise fatorial pode valer a pena para o conjunto de dados.

O Alfa de Cronbach é uma medida de consisténcia interna e examina a
confiabilidade de um questiondrio (Shrestha, 2021) e essa estatistica € geralmente
usada para medir a consisténcias das respostas a um conjunto de itens de escala
gue sdo combinadas como uma escala para medir um conceito especifico. O
valor do coeficiente alfa varia entre 0 e 1, e valores de 0,7 ou acima indicam que
as questdes combinadas na escala medem a mesma coisa, sendo, portanto,
consistente e confiavel (Saunders et al., 2009).

Contando que o principal diferenciando da compra por impulso online da compra
por impulso offline reside nos estimulos de plataforma, optou-se por analisar de

forma independente, como demonstra na tabela seguinte.

Estimulos da plataforma
Apelo visual
Itens Apl, Ap2, Ap3
KMO 0,719
Bartlett < 0,001
% Varidncia 76,86
Alfa de Cronbach 0,849
Navegabilidade
Itens N1, N2, N3
KMO 0,705
Bartlett < 0,001
% Varidncia 70, 58
Alfa de Cronbach 0,791
Qualidade de Informagdo
Itens Qil, Qi2, QI3
KMO 0,725
Bartlett < 0,001
% Varidncia 77,083
Alfa de Cronbach 0,851

Tabela 23 - Teste de KMO, teste de Bartlett, % de Varidncia e Alfa de Cronbach [estimulos de plataforma]

Fonte: Elaboracao propria
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Consegue-se verificar pela tabela que para todas as varidveis o teste KMO obteve
valores superiores a 0,7 e, portanto, pode-se afiimar que a recomendacdo face a
andlise fatorial € média. Em relacdo ao teste de esfericidade de Bartlett, constata-
se que as varidveis se correlacionam, uma vez que o nivel de signific@ncia foi
inferior a 0,05 (sig=<0.001). No que concerne a percentagem da vari@ncia
explicadaq, verifica-se que se obtiveram sempre valores superiores a 70%, cujo valor
mais baixo respeita d navegabilidade. Também todas as varidveis alcancaram um
indice de consisténcia interna (Alfa de Cronbach) superior a 0,7 e proximo de 1,

sendo, portanto, bastante satisfatério.

Na tabela 24, que representa os estimulos de marketing, verifica-se que o teste
KMO obteve valor superior a 0,8 (KMO = 0,824), revelando que a amosfragem &
adequada a andlise fatorial exploratéria. Em relacdo ao teste de esfericidade de
Bartlett, constata-se que as varidveis se correlacionam, pois o nivel de significéncia
foi inferior a 0,05 (sig=<0,000). No que concerne a percentagem da varidncia
explicada, obteve-se um valor superior a 70% (74,396). Também o Alfa de

Cronbach foi superior a 0,7 e proximo de 1.

Estimulos de marketing

KMO 0,824
Bartlett 0,000
% Variéncia 74,396
Alfa de Cronbach 0,848

Tabela 24 - Teste de KMO, teste de Bartlett, % de Varidncia e Alfa de Cronbach [estimulos de marketing]

Fonte: Elaboracao propria

Na fabela que representa o estado emocional, verifica-se que o teste KMO obteve

valor superior a 0,7 (KMO = 0,785) e, portanto, a recomendacdo face a andlise
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fatorial € média. Em relacdo ao teste de esfericidade de Bartlett, constata-se que
as varidveis se correlacionam, pois, o nivel de significncia foi inferior a 0,05
(sig=0,000). No que concerne a percentagem da vari@ncia explicada, obteve-se
um valor superior a 70% (73,294) e o Alfa de Cronbach foi 0,820 (superior a 0,7 e

proximo de 1).

Estado emocional

KMO 0,785
Bartlett 0,000
% Variancia 73,294
Alfa de Cronbach 0,820

Tabela 25 - Teste de KMO, teste de Bartlett, % de Varidncia e Alfa de Cronbach [estado emocional]

Fonte: Elaboracao propria

Na tabela 26, que representa o comportamento de compra por impulso online,
verifica-se que o teste KMO obteve valor superior a 0,7 (KMO = 0,758) e, portanto,
a recomendacdo face a andlise fatorial € média. Em relacdo ao teste de
esfericidade de Bartlett, constata-se que as varidveis se correlacionam, pois, o nivel
de significancia foi inferior a 0,05 (sig=<0,001). No que concerne & percentagem
da varidncia explicada, obteve-se um valor superior a 60% (61,50) e o Alfa de

Cronbach foi 0,788.

Comportamento de compra por impulso online

KMO 0,758
Bartlett <0,001
% Variancia 61,50
Alfa de Cronbach 0,788

Tabela 26 - Teste de KMO, teste de Bartlett, % de Varidncia e Alfa de Cronbach [comportamento de
compra por impulso online de vestuario]

Fonte: Elaboracéo prépria
Para interpretacdo dos resultados que se seguem, € importante relembrar que a

escala de likert utilizada na classificacdo de cada uma das afirmacdes que
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compuseram as dimensdes analisadas € uma escala de 5 pontos (1=discordo
totalmente, 2=discordo, 3=ndo concordo nem discordo, 4= concordo,
5=concordo totalmente) para todos os fatores exceto para o estado emocional
em que foi utilizada uma escala de diferenciais semanticos.

Apos identificar os fatores relevantes, € importante realizar uma andlise de
frequéncia para cada dimensdo considerada na pesquisa, usando a média e o

desvio-padrdo.

Relativamente ao apelo visual da plataforma, verifica-se que a média de respostas
incidiu no nivel 4 e, portanto, indica uma tendéncia para *concordo”, o que revela
que os inquiridos avaliam de forma positiva o apelo visual da plataforma. Os
valores do desvio padrdo (todos inferiores a 1) indicam uma dispersdo
relativamente baixa dos dados em relacdo d média.

Olhando para os valores de F1, os mesmos revelam que o fator é altamente

representado por cada uma das suas dimensoes.

' Matizdecomponentes

Apelo Visual

Codificacdo Itens Comunalidade | M DP F1

Avi As lojas online sdo visualmente 0,714 4,06 0,725 0,845
agraddveis

Av2 As lojas online exibem um design 0,790 4,10 0.742 0.895
visualmente agraddvel

Av3 O layout das lojas € atraente 0,801 4,00 0.77 0.889

Tabela 27 - Analise fatorial exploratéria [apelo visual]

Fonte: Elaboragao propria

Em relacdo a navegabilidade (tabela 28), verifica-se que também a média de

resposta incidiu no nivel 4, representado uma tendéncia para concordo € as

dimensdes também tém uma dispersdo relativamente baixa dos valores
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relativamente & média. A semelhanca do fator anterior também este revela

que o fator é altamente representado por cada uma das dimensoes.

_________ Mafizdecomponentes

Navegabilidade

navegar nas lojas online

Codificacdo ltens Comunalidade | M DP F1

N1 Navegar nas lojas online é facil para 0,719 4,30 0,739 0,848
mim

N2 Considero que a minha interagcdo com 0,723 4,12 0,748 0,85
as lojas online é clara e compreensivel

N3 E facil para mim tornar-me hdabil em 0,675 4,31 0,757 0,822

Tabela 28 - Analise fatorial exploratéria [navegabilidade]

Fonte: Elaboracao propria

Quanto & qualidade da informacdo, ainda que os valores de média estejam

situados proximos de 4 (concordo) a média € no geral ligeiramente menor em

relacdo a média dos estimulos analisados anteriormente, o que sugere que dos

trés fatores estudados como estimulos de plataforma, € face a qualidade de

informacdo que os inquiridos demonstram uma atitude de menor concorddncia.

Os valores de desvio padrdo sdo igualmente baixos revelando uma baixa

dispersdo dos valores. Em relacdo as cargas fatoriqis (proximas de 1), também

percebemos que o fator é altamente representado por cada uma das suas

dimensoes.

Matriz de componentes

Qualidade da informacdo

Codificacdo Itens Comunalidade M DP F1

Qil As lojas online fornecem informagoes 0.795 3.95 10,827 | 0,892
detalhadas sobre os produtos ou
Servigos propostos

Qi2 As lojas online fornecem informagoes 0,731 4,02 | 0,798 | 0,885
relevantes

Qi3 As lojas online fornecem informagoes 0.786 3.88 |0.810| 0,887
precisas

Tabela 29 - Analise fatorial exploratéria [qualidade da informagao]

Fonte: Elaboracao propria
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Em relacdo a matriz (tablea 30) de componentes do fator “estimulos de
marketing”, pode-se verificar que enquanto as médias referentes as varidveis
“Disponibilidade do produto” e “Atributo Sensorial” sdo préoximas de 4 e, portanto,
os inquiridos adotam uma atitude de concorddncia face as afiirmacdes, a média
referente ao "Atributo preco” é inferior, revelando que face a esta varidvel, a
maioria dos inquiridos parece ter posicdo neutra (ndo concordo nem discordo)
apesar de a média da terceira dimensdo demonstrar adotarem uma posicdo de
concorddancia (4). Em relacdo aos valores do desvio padrdo, de uma forma geral,
0s mesmos também demonstram uma baixa dispersdo ainda que para a variavel
“Atributo Preco” sejam ligeiramente superiores e, portanto, revelem uma maior

dispersdo dos valores face a média. As cargas fatoriais sdo relativamente altas.

Matriz de componentes

Estimulos de marketing
Codificagdo | Itens Comunalidade | M DP Disponibilidad | Afributo | Afributo
e produto preco sensorial
DP1 H& uma variedade suficiente 0,664 4,17 | 0,816 0,755
de produtos disponiveis para
mim
Dp2 Consigo encontrar faciimente 0.849 3.97 | 0,824 0,894
produtos que preciso
Dp3 Consigo encontrar faciimente 0.815 3.97 | 0,841 0.87
produtos que me interessam
Apl Apresentam produtos com 0,657 3.68 | 0,858 0,713
precos razodveis
Ap2 Os precos com desconto sdo 0,764 3,17 | 1,068 0,851
muito baratos
Ap3 O preco dos produtos é 0,821 3,17 | 0,959 0,877
econdémico
S1 As lojas de vestudrio online 0,727 4,06 | 0,802 0,818
tém produtos de vdrias cores
S2 Fornecem uma variedade de 0,746 4,08 | 0,868 0,811
tfamanhos
S3 H& uma variedade de estilos 0,653 4,00 | 0,868 0,729
ou designs

Tabela 30 - Analise fatorial exploratoria [estimulos de marketing]

Fonte: Elaboracao propria
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Na escala dos estados emocionais (excitacdo e prazer) foi utilizada uma escala
de diferenciais semdanticos 1-7, conforme tabela 31. A média é superiora 4 em 5
das 6 dimensdes, o que, indicando uma tendéncia para posicdes acima do ponto
central da escala (4), sugere que os inquiridos de uma forma geral se sentem de
forma mais positiva (animado, frenético, agradado, satisfeito e confortavel).
Apenas para a dimensdo “(1) Entediado - (7) Irritado™ a média foi inferior a 4, o
que indica que os inquiridos se posicionam mais perto de “entediado”. Os desvios-
padrdo sdo moderadamente altos, mostrando uma certa diversidade nas opinides
dos inquiridos face ao estado emocional. P2 e P3 tém uma carga fatorial mais

elevada e, portanto, estdo mais fortemente relacionadas ao fator.

Maftriz de componentes

Estado emocional

Codificacdo Itens Comunalidade | M Dp Excitacdo | Prazer
E1 Calmo (1) = Animado (7) 0,618 4,49 1,422 0,772

E2 Lento (1) - Frenético (7) 0,699 4,20 1,231 0.739

E3 Entediado (1) — Nervoso (7) 0,529 3.88 1,106 0.724

P1 Iritado (1) — Agradado (7) 0,821 4,84 1.519 0.874
P2 Insatisfeito (1) — Satisfeito (7) 0.880 5,06 1,529 0,905
P3 Desconfortdvel (1) — Confortdvel (7) 0,853 4,99 1,639 0,920

Tabela 31 - Analise fatorial exploratdria [estado emocional]

Fonte: Elaboracao propria

Em relacdo ao comportamento de compra por impulso online, pode-se concluir
que a média de resposta incidiu abaixo do valor central (3), indicando
maioritariamente uma posicdo de discorddncia face as afimacdes. No entanto,
pode-se observar através do desvio padrdo (superior a 1) que existe uma variacdo

considerdvel nas respostas dadas pelos inquiridos em relacdo as dimensdes
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avaliadas, o que sugere uma diversidade de opinides. Relativamente as cargas

fatoriais, pode-se concluir que Cpi2 tem um peso superior.

Matriz de componentes

Comportamento de compra por impulso online

Codificacdo | Itens Comunalidade | M DP F

Cpil Eu compro itens de vestudrio sem 0,657 2,59 1,307 | 0,811
planear

Cpi2 Durante as compras online, eu 0,754 2,10 1,177 | 0,868
compro itens de vestudrio sem pensar
muito

Cpi3 Durante as compras online, eu tenho 0,571 2,22 1,255 | 0,756
o hdbito

Cpid Quando encontro algum item de 0,478 2,47 1,163 | 0,691
vestudrio que gosto, compro
imediatamente

Tabela 32 - Analise fatorial exploratoria [comportamento de compra por impulso online]

Fonte: Elaboracao propria

Segundo Samuels (2016), € aconselhdvel remover qualquer item com uma
pontuacdo de comunalidade inferior a 0,2 e por isso, neste fator foi removido o
Cpi4 ("“Tenho tendéncia a pensar depois de comprar”), pois apresentava um valor

de comunalidade de 0,131.

5.5. Verificagdo das hipéteses do modelo conceptual

Com vista a verificacdo das hipdteses do modelo conceptual, foram definidos 5
modelos de regressdo linear multipla:

Modelo de Regressado Linear MUltipla A

- Varidvel dependente: Comportamento de compra por impulso online de

vestudrio
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- Varidveis independentes: Apelo visual; Navegabilidade; Qualidade da

informacdo

Modelo de Regressdo Linear Multipla B

- Varidvel dependente: Comportamento de compra por impulso online de
vestudrio
- Varidveis independentes: Disponibilidade do produto; Atfributo preco; Atributo

sensorial

Modelo de Regressao Linear Multipla C
- Varidvel dependente: Comportamento de compra por impulso online de
vestudrio

- Varidveis independentes: Prazer; Excitacdo

Modelo de Regressao Linear MUltipla D
- Varidvel dependente: Excitacdo
- Varidveis independentes: Apelo visual; Navegabilidade; Qualidade da

informacado; Disponibilidade do produto; Atributo preco; Atributo sensorial

Modelo de Regressao Linear Multipla E:
- Varidvel dependente: Prazer
- Varidveis independentes: Apelo visual; Navegabilidade; Qualidade da

informacdo; Disponibilidade do produto; Atributo preco; Atributo sensorial
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Verificou-se que os valores dos residuos sdo independentes, na medida em que,
para todos os modelos, o valor da estatistica de Durbin-Watson foi proxima de 2:
1,873 (para o modelo A); 1,898 (para o modelo B); 1,853 (para o modelo C); 1,926
(para o modelo D) e 1,903 (para o modelo E). Verificou-se também que a auséncia
de multicolinearidade, pois todos os valores de VIF encontram-se acima de 0,1 e
abaixo de 10.

Para testar a hipoétese 1 recorreu-se a uma regressdo linear multipla integrando 3
varidveis: apelo visual, navegabilidade e qualidade de informacdo. Conforme

resultados, rejeita-se a hipdtese 1, uma vez que ndo tem signific@ncia estatistica

(p=0,510).
Resumo do modelo
quadrado
0,61 0,004 0,511 1,873

Tabela 33 - Resumo do modelo A

Fonte: Elaboracgao propria

Para testar a hipoétese 2 recorreu-se a uma regressdo linear multipla integrando 3
variaveis: disponibilidade do produto, atributo de preco e atributo sensorial.
Este modelo explica 2,1% da variéncia total do comportamento de compra por

impulso online de vestudrio, sendo estatisticamente significativo (F(3,612)=4,345,

p=0,005).
Resumo do modelo
R R Sig Durbin-Watson
quadrado
0,144 0,021 0,005 1,898

Tabela 34 - Resumo do modelo B

Fonte: Elaboracao propria
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ANOVA

Modelo Soma  dos | Df VA Sig
quadrados

Regressdo | 11,964 3 4,345 | 0,005

Residuo 561,770 612

Total 573,734 615

Tabela 35 - ANOVA: modelo B

Fonte: Elaboragao propria

Nestes termos, apenas o afributo de preco revela ser estimador significativo do
comportamento de compra por impulso online de vestudrio (B= 0,137; t= 3,046;
p=0,002). Desta forma, rejeita-se a hipdtese nula (HO) que indica que os valores dos
coeficientes de regressdo seriam iguais a 0. E, pela andlise do valor B, assume-se
que, por cada ponto a mais atribuido ao atributo preco, existe um aumento de
0,160 pontos no comportamento de compra por impulso online de vestudrio.

Conforme resultados, H2 € validada, mas apenas parcialmente, sendo que apenas

o atributo preco teve significancia estatistica.

Modelo Coeficientes ndo | Coeficientes
padronizados padronizados t Sig
B Erro Beta
Constante 1,741 0,256 6,792 <0,001
DP 0,072 0,062 0,55 1,167 0.244
AP 0.160 0,053 0.137 3.046 0,002
AS -0,056 0,068 -0,042 -0,834 0,405

Tabela 36 - Coeficientes: modelo B

Fonte: Elaboragdo propria

Para testar a hipétese H3, recorreu-se a um modelo de regressdo linear multipla
com as varidveis excitacdo e prazer (tabela 37).
Este modelo explica 5,8% da varidncia total do comportamento de compra por

impulso online de vestudrio, sendo estatisticamente significativo (F(2,613)=19,011;
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p<.001). Consequentemente, H3 & validada, mas apenas a variavel excitacdo
teve significGncia estafistica. Nestes termos, apenas a excitacdo revela ser
estimador significativo do comportamento de compra por impulso online de

vestudrio (p =0,215; t= 4,936; p<.001), rejeitando-se novamente HO.

Coeficiente ‘

Modelo Coeficientes ndo | Coeficientes
padronizados padronizados
t sig
B Erro B
Constante 1,272 0,180 7,078 <0,001
Excitagdo 0,213 0,043 0.215 4,936 <0,001
Prazer 0,034 0,029 0,051 1,176 0,240

Tabela 37 - Coeficiente: modelo C

Fonte: Elaboracgao propria

Por acréscimo, e porque alguns autores testaram o impacto do prazer na
excitacdo, decidiu-se testar através de uma regressdo linear simples o impacto do
prazer na excitacdo, e conclui-se que o prazer tem impacto na excitacdo. De igual

modo, verificou-se também que a excitacdo também prediz o prazer.

No que concerne ao modelo D, desenvolvido para testar a hipotese 4 “os estimulos
tém efeito positivo na excitacdo”, este modelo explica 9,6% da varincia total da
varidvel excitacdo, revelando ser estatisticamente significativo (F(6,309)=10,814;
p<,001). Posto isto, o modelo é validado, mas apenas parcialmente. Apenas as
varidveis - atributo preco (Ap) e atributo sensorial (S), revelaram ter significGncia

estatistica, rejeitando igualmente HO.
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Coeficiente ‘

Modelo Coeficientes ndo | Coeficientes
padronizados padronizados
B Erro B f sig

Constante 4,185 0.662 6,323 <0,001
AV 0,050 0,070 0,040 0,722 0,470
N 0,149 0,086 0,108 1,718 0,086
Ql 0,046 0,063 0,040 0,729 0,466
Dp 0,037 0,060 0,032 0,623 0,533
Ap 0,105 0,047 0,097 2,223 0,027
S 0,142 0,064 0,110 2,233 0,026

Tabela 38 - Coeficiente: modelo D

Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente ao modelo E, que testa a hipotese 5 “os estimulos tém efeito positivo
na prazer”, conclui-se, de igual modo, que o modelo é validado (F(6,309)=11,618;
p<,001), mas apenas parcialmente. Este modelo, estatisticamente significativo,
explica 10,3% da varidncia total do prazer. Neste caso, somente as varidveis —
navegabilidade (N) e disponibilidade do produto (Dp), revelaram ter significGncia

estatistica, rejeitando igualmente HO.

Coeficiente

Modelo Coeficientes ndo | Coeficientes
padronizados padronizados t Sig
B Erro B

Constante 4,511 1,178 3.831 <0,001
AV -0,114 0,124 -0,50 -0.919 0,359
N 0,352 0,154 0,143 2,289 0,022
Ql 0,118 0,113 0,057 1,047 0.293
Dp 0,321 0,106 0,152 3,020 0,003
Ap 0,023 0,084 0,012 0.274 0,784
S 0,173 0,113 0,074 1,522 0.129

Tabela 39 - Coeficiente: modelo E

Fonte: Elaboracao proépria
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Abaixo, ilustra-se uma tabela sintese da confirmacéao das hipéteses operacionais:

Hipoteses Confirmagdao de hip6teses
H1(+): Estimulos de plataforma > comportamento de compra por Rejeitada

impulso online de vestudrio

H2(+): Estimulos de marketing > no comportamento de compra por | Parcialmente confirmada

impulso online de vestudrio

H3(+): Estado emocional do consumidor > comportamento de | Parcialmente confirmada

compra por impulso online de vestudrio

H4(+): Estimulos (de plataforma e de marketing) > excitacdo Parcialmente confirmada

H5(+): Estimulos (de plataforma e de marketing) > prazer Parcialmente confirmada

Tabela 40 - Confirmagio das hipoteses operacionais

Fonte: Elaboragdo propria

5.6. Testes de comparacdo de médias

Para dar resposta aos restantes objetivos especificos e por se tratar de um estudo
exploratdria, fez-se as seguintes andlises.

One-Way ANOVA é uma técnica estatistica utilizada para se comparar as médias
de trés ou mais grupos, cuja diferenca de média representa uma medida de

variacdo entre as médias dos grupos.

N Média Desvio Padrdo
Website 330 2,1542 0,87962
App 271 2,5012 0,97832
Instagram 15 3.3345 1,40130

Tabela 41 - One-way ANOVA

Fonte: Elaboracao propria
Foi observado um efeito significativo da plataforma preferencial para compras
online de vestudrio face ao comportamento de compra por impulso online de

vestudrio (F(2,613)= 11,618; p<.001)
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Os compradores de vestudrio online relataram significativamente mais impulso na
sua compra afravés do instagram (M=3,3345; DP=1,4) do que 0s que compram
através de app (M=2,50; DP=0,98) e mais ainda do que o0s que compram atraves

de website (M=2,1542; DP=0,88).

Website App -0,34706
Instagram -1,18038
Website 0,34706
Instagram -0,83332
Instagram Welbsite 1,18038
App 0,83332

Tabela 42 - Teste de Bonferroni

Fonte: Elaboracao propria

Verificou-se que a compra por impulso € superior no instagram ou seja, ou
consumidores que preferem comprar através do instagram compram mais
vestudrio por impulso, do que os consumidores que preferem comprar através de
app ou website. E constata-se que os que preferem comprar vestudrio através de

website sGo 0s que se envolvem menos em compras por impulso online.

Relativamente ao género, conforme tabela 43, verifica-se que os homens
preferem comprar através de website a as mulheres através de app. Além disso,

73% dos inquiridos que optou por instagram pertence ao género feminino.

Website ‘ App Instagram
Feminino 46,9% 50,5% 2.7%
Masculino 67.8% 30,7% 1.5%

Tabela 43 - Preferéncia por plataforma

Fonte: Elaboracao proépria
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Género Instagram

Feminino 73.3%
Masculino 20%
Prefiro ndo dizer 6.7%

Tabela 44 - Preferéncia pelo Instagram, por género

Fonte: Elaboragao propria

Para finalizar, importa realcar que foi adicionada ao inquérito uma questdo final
de cariz exploratdrio - “sente que é mais provdvel comprar vestudrio de forma mais
impulsiva em lojas online do que em lojas fisicase” -, onde se procurou apurar a
percecdo dos individuos acerca de compras por impulso, conforme apresentado

na tabela 23.

Website App Instagram
Considero mais provavel comprar de forma 30,6% 38.4% 53,3%
impulsiva em lojas online
Considero mais provdvel comprar de forma 32,7% 31.7% 26,7%
impulsiva em lojas fisicas
Indiferente 30,9% 24% 20%
Ndo tenho a certeza 5.8% 5.9% -

Tabela 45 - Opinido sobre compra por impulso

Fonte: Elaboracao propria

Verificou-se que, os individuos que tém preferéncia por comprar através de app
ou instagram, consideram mais provavel comprar vestudrio de forma impulsiva em
lojas online que em lojas fisicas. Por outro lado, relativamente & preferéncia por
comprar vestudrio através de website, as conclusdes sdo diferentes - um niUmero
de inquiridos ligeiramente superior (com 32,7% > 30,6%) considera mais provavel

comprar de forma impulsiva em loja fisicas, seguindo-se de “indiferente”.
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6. CONCLUSOES E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apds sustentacdo tedrica, foi desenvolvido e posteriormente divulgado o
guestiondrio com o intuito de recolher dados primdrios de cada uma das
dimensdes analisadas, a fim de puderem ser comparados com os dados
secunddarios identificados ao longo do estudo. Posteriormente cao levantamento e
andlise dos dados quantitativos da presente investigacdo, torna-se relevante
apresentar os resultados em funcdo da revisGdo da literatura anteriormente
apresentada, bem como os objetivos especificos propostos. De modo a
compreender o comportamento de compra por impulso online de vestudrio, como
resposta da exposigdo a estimulos de plataforma, estimulos de marketing e estado
emocional, no contexto de website, app e instagram, foram definidos sete
objetivos que respondessem a problemdtica da investigacdo. Este capitulo fard
uma discussdo dos resultados tendo como base os objetivos da investigacdo que
fundamentaram a investigacdo e as hipdteses do modelo conceptual.

Partindo da populacdo que inclui fodos os individuos que facam compras online
de vestudrio, importa em primeira inst@ncia caracterizar a amostra. Posto isto,
podemos observar que a maioria dos individuos € do género feminino, pertence &
faixa etdria entre os 25 e os 34 anos, de estado civil solteiro e com formacdo ao
nivel de ensino universitdrio.

De forma a dar resposta ao primeiro objetivo da presente investigacdo que
consiste em identificar as principais diferencas entre plataformas, face a compras
online de vestudrio, fez-se uma andlise descritiva dos hdbitos, frequéncia e motivos.
Relativamente aos hdbitos e frequéncias de compra de vestudrio online importa
esclarecer que mais de metade dos individuos compra vestudrio online algumas
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vezes por ano, principalmente através de website e/ou app. De facto, quase 84,4%
dos inquiridos revelou nunca ter comprado atfravés de instagram e apenas 2,5%
relatou preferir o instagram para esse fim (contra 56,6% a preferir comprar vestudrio
online através de website e 44% a preferir através de app).

No que concerne aos motivos que levam os individuos a preferir comprar vestudrio
através de uma plataforma em detrimento das outras, constata-se o seguinte:

- 0 principal motivo para a preferéncia de website € o hdbito (30,91%), seguido
da maior facilidade de utilizar (26,36%) e da maior seguranca (21,52%);

- 0 motivo mais frequente para a preferéncia de comprar vestudrio através de
app € a facilidade de utilizar (33,6%), seguido da questdo do habito (31,7%) e da
maior seguranca (18,1%).

- e, por fim, emrelacdo a preferéncia pelo instagram, conclui-se que o principal
motivo se prende com o facto de ser uma plataforma mais apelativa (33,33 %),
ainda que 26,67% considerem escolher o comprar através do Instagram por
guestdoes de hdbito.

Além disso, pode-se verificar que os inquiridos que preferem comprar vestudrio
através de website, consideram mais provavel comprar de forma impulsiva em
lojas fisicas. Por outro lado, os inquiridos que tém preferéncia por comprar através
de app ou instagram, consideram mais provdvel comprar de forma impulsiva em

lojas online.

Respondendo ao segundo objetivo: “Analisar o impacto dos estimulos de
plataforma na compra por impulso online de vestudrio”, testou-se:
- "H1(+): os estimulos de plataforma tém um efeito positivo no comportamento

de compra por impulso online de vestudrio”.
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Enguanto, segundo Zhao et al. (2021), os estimulos de plataforma sdo considerados
os fatores externos mais importantes, pois sdo os que distinguem as compras
impulsivas offline das online, este estudo revela que estes estimulos ndo afetam
significativamente a compra por impulso online de vestudrio uma vez que o
modelo ndo apresentou significGncia estatistica e, portanto, a hipdtese ndo se
confirma.
Além disso, dentro destes estimulos, os resultados do estudo de Kimiagari et al.
(2021), provaram que a navegabilidade desempenha um papel preditivo direto
no comportamento de compra por impulso online, o que também ndo se verificou.
Para responder ao terceiro objetivo especifico “Analisar o impacto dos estimulos
de marketing na compra por impulso online de vestudrio”, testou-se:

- "H2(+): os estimulos de marketing tém um efeito positivo no comportamento
de compra por impulso online de vestudrio”
Esta hipdtese confirmou-se parcialmente, no sentido que apenas o atributo de
preco (H2b) revelou ser um estimador significativo do comportamento de compra
por impulso online de vestudrio, corroborando os resultados de Kimiagari et al.
(2021); porém inconsistente com outros autores (Chan et al., 2017; Satyavani &
Chalam, 2018)
No entanto, estas descobertas sdo consensuais com Kimiagari et al. (2021) e Ling
e Yazdanifard (2015) que relataram o preco como o principal fator externo que
induz os consumidores a comprar impulsivamente.
Para responder ao quarto objetivo especifico “Andlisar o impacto do estado
emocional na compra por impulso online de vestudrio”, testou-se:

- "H3(+): O estado emocional tem um efeito positivo no comportamento de

compra por impulso online™

97



°
Marketing
Leads
Business

O modelo utilizado foi validado, corroborando a premissa de que os clientes
compram por impulso quando compreendem respostas emocionais positivas
como prazer e excitacdo (Chan et al., 2017; Kimiagari et al., 2021)
No entanto, concluiu-se que apenas a excitacdo constitui um predito direto do
comportamento de compra por impulso online de vestudrio (H3a). Confirmando
as afirmacdes de Guo e Xin (2017) e Khan (2019) de que a excitacdo é o tipo mais
critico do estado emocional, sendo a varidvel mais importante que leva a
comportamento de compra por impulso.
Além disso, a emocdo de prazer pode influenciar indireta e positivamente o
comportamento de compra por impulso ao induzir a emocdo de excitacdo (Zhao
et al., 2021), sendo confirmado com os resultados desta investigacdo, uma vez
que, adicionalmente, se verificou que o prazer tem um efeito positivo na excitacdo
e vice-versa.
O quinto objetivo “Analisar o impacto dos estimulos no estado emocional”, testou-
se através das seguintes hipdteses:

- "H4 (+): Os estimulos tém um efeito positivo na excitagcdo”

- "H5 (+): Os estimulos tém um efeito positivo no prazer”
Segundo os resultados desta investigacdo, verificou-se que apenas o atributo
preco e atributo sensorial (ambos estimulos de marketing) impactam a excitacdo
(H4e e H4f).
No que concerne aos estimulos que afetam o prazer, nesta investigacdo
constatou-se que as varidveis “navegabilidade” (estimulo de plataforma) e
“disponibilidade do produto” (estimulo de marketing), tém um efeito positivo e

significativo no prazer (H5b e H5q).
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Estes resultados corroboram os resultados do estudo de Kimiagari et al. (2021), em
que disponibilidade do produto pode criar uma sensacdo de prazer; no entanto,
ndo confirmam os resultados de Liu et al. (2013) que afirmam que o apelo visual e
a qualidade da informacdo potenciam o prazer que o cliente sente ao interagir
com o ambiente de compras (Liu et al., 2013).

Segundo Habib e Qayyum (2018), a qualidade da informacdo (estimulo de
plataforma) contribuiu positivamente na resposta emocional do consumidor
online; o que ndo se verificou nesta investigacdo; mas estes resultados confirmam
parcialmente o resulfado do estudo destes autores de que navegabilidade
(descrita como simplicidade e facilidade de navegacdo) contribui positivamente
no desenvolvimento de respostas emocionais do cliente, como o prazer e a
excitacdo, afetando, neste caso somente o prazer.

Pode-se entdo concluir que apesar dos estimulos de plataforma ndo terem um
efeito positivo direto no comportamento de compra por impulso; a varidvel
navegabilidade, tem um efeito indireto no comportamento de compra por
impulso online de vestudrio, mediado pelo estado emocional.

O sexto objetivo prende-se com “Investigar as diferencas de género a respeito da
plataforma preferencial para compras online de vestudrio”.

Neste seguimento, pode-se verificar também que a maioria do género feminino
(50,05%) da amostra compra mais vestudrio através de app e o género masculino
(67,8%) através de website. Além disso, tendo em conta que o instagram é a
plataforma em que se verifica maior impulsividade de compra, verificou-se que,
apesar de poucos terem sido os inquiridos que revelam preferir instagram, 73,3% €

representado pelo género feminino.
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Por fim, relativamente ao Ultimo objetivo da investigacdo “Determinar qual das
plataformas de compras online de vestudrio potencia mais a compra por impulso”,
a andlise de diferenca de médias permitiu-nos verificar que se compra de forma
mais impulsiva através de instagram do que através de app e ainda mais do que
através de website.

Assim podemos concluir que, apesar da plataforma preferida e mais usual para se
comprar vestudrio online ser o website, este € o que menos induz a compra por
impulso. Inversamente, embora o instagram tenha sido a plataforma menos

escolhida, é a que mais potencia a compra por impulso online de vestudrio.

6.1. Contributos tedricos e praticos do estudo

Depois de discutidos os resultados, serve este capitulo para destacar os dados mais
relevantes de modo a proporcionar uma melhor compreensdo do confributo
desta investigacdo.

Esta investigacdo conftribui para a literatura acrescentando conhecimento acerca
de compras por impulso online, especificamente no setor do vestudrio, que até
entdo se encontram limitadas. Contribui também para a literatura, com novos
resultados sobre o efeito dos estimulos abordados, nesta investigacdo, no estado
emocional (prazer e excitacdo).

Principalmente, trata-se também de um estudo pioneiro, uma vez que procurou
comparar a compra por impulso online entre trés plataformas: welbsite, app e
instagram; que até entdo ndo se encontrou nenhum estudo que o tivesse feito.
No fundo, a fase da andlise e discussdo dos resultados permitiu constatar que,

embora os individuos atualmente comprem mais vestudrio através de website e
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de app do que através de instagram, a verdade & que é através do instagram que
se incorrem mais compras por impulso.

Além disso, € o género feminino o responsdvel pela maioria das compras de
vestudrio através do instagram, reforcando, o que tem vindo a ser comprovado,
que as mulheres sGdo mais impulsivas do que os homens, particularmente no que
ao vestudrio diz respeito. A segunda forma mais propicia a induzir compra por
impulso de vestudrio, € através de app e sdo também as mulheres que preferem
comprar através de app.

Efetivamente quem compra através de app e instagram (maioritariamente género
feminino) concordam que € mais provdvel incorrer-se a compra por impulso em
lojas online do que em lojas fisicas.

Quanto aos contributos prdaticos, uma vez que o instagram é a plataforma que
mais potencia a compra por impulso online, as empresas (ou Mesmo pequenos
negocios), particularmente da indUstria de vestudrio, podem e devem ter as suas
lojas no instagram como uma alternativa ou um complemento; além disso, deve-
se apostar no publico feminino, como publico-alvo.

Ao ter uma loja online de vestudrio, os retalhistas também devem prestar particular
atencdo a questdes como a navegabilidade, a disponibilidade do produto, o
atributo de preco e o atributo sensorial pois sGo os principais estimulos passiveis de
originar uma resposta emocional positiva e, consequentemente, levar a compras
por impulso online de vestudrio.

Além disso, de modo induzir a compra, € uma mais valia utilizar as seguintes
mensagens promocionais: “portes gratis!”, “na compra da primeira, adquira a

segunda por metade do preco!” e “descontos exclusivos para compra onlinel”.
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6.2.LIMITAGOES DO ESTUDO E SUGESTOES FUTURAS

A compreensdo e discussdo dos resultados e as conclusdes deste estudo exigem
que se indiquem as principais limitacdes identificadas, de modo que se possam
converter em oportunidades de investigacdo em trabalhos futuros.

Neste sentfido, aponta-se como primeira limitacdo o facto de se ter optado por
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, o que impossibilita a
extrapolacdo das conclusdes desta investigacdo para a realidade da populacdo
total, ou seja, todos os individuos que efetuam compras online de vestudrio.

Uma outra limitacdo prende-se com o facto dos inquiridos poderem ter uma
percecdo errada de si mesmos, levando ao enviesamento de resultados. Assim,
uma sugestdo de investigacdo futuro passa por se incluir um método qualitativo
na recolha de dados, de forma que as respostas dos inquiridos possam ser também
avaliadas por terceiros.

Por outro lado, tratando-se de uma investigacdo que aplicou pela primeira vez um
estudo comparativo entre plataformas digitais, ndo foi possivel comparar, de
formaiilustre, estes resultados com outros estudos. No entanto, ndo se deve ver este
ponto apenas como uma limitacdo, mas também como um contributo para a
literatura.

Ainda assim, sabendo que o modelo desta investigacdo foi adaptado, serd
importante testd-lo novamente com diferentes amostras e em periodos temporais
distintfos de modo a observar a sua consisténcia e a confribuir para a
generalizacdo deste modelo na investigacdo da compra online por impulso. Além
disso, seria interessante aplicar este estudo a outros setores, assim como analisar

outro tipo de estimulos ou incluir novas varidveis.
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Compras online de vestuario

O presente inquérito tem como intuito a recolha de dados para anélise no ambito da minha
dissertagao de mestrado de Gestdo de Marketing do IPAM, ¢ destina-se a analisar o

comportamento de compra de vestuario através de plataformas online.

Se ja realizou compras de vestudrio através de lojas online, ainda que de forma ocasional, gostaria

de pedir a sua colaboragdo na resposta a este questionario.

Caso nao efetue este tipo de compras, ndo fara parte da amostra em estudo. Ainda assim, agradego

o tempo despendido.
Este questionario ¢ composto por 7 partes, sendo o tempo médio de resposta de 7 minutos no total.

As respostas serdo confidenciais e os dados apenas serdo utilizados para fins académicos e

estatisticos.

* Indica uma pergunta ohrigatdria

1. 1. Ja comprou vestuario através de lojas online? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

() Nao Avangar para a pergunta 40

Habitos de compra

As perguntas que se seguem, destinam-se a compreender melhor os seus habitos de compra online

de vestuario.

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit 1/28
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2. 2. Com que frequéncia realiza compras online de vestuario? *
Marcar apenas uma oval.
() Raramente

)
(_/ Algumas vezes por ano

() Algumas vezes por més

) Algumas vezes por semana

& W
() Diariamente

3. 3. Quais sdo as plataformas digitais que utiliza para aceder a lojas online de vestuario? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

D Website
D App da loja
D Instagram

4. 4. Qual a plataforma que prefere para comprar vestuario online? *

Marcar apenas uma oval.

() Website
Q App da loja
) Instagram

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 2/28

113



°
Marketing
Leads
Business

03/05/23, 13:46 Compras online de vestuario

5. 5. Tendo em conta a sua resposta anterior, selecione o principal motivo para a sua *
escolha:

Marcar apenas uma oval.

(_) Considero ser mais seguro
(\_,) E uma questao de habito
(—\ T

_J E mais divertido
() E mais apelativo
( _) Nunca pensei muito nisso
() Considero mais fécil de utilizar

() outra:

6. 6. Refira uma loja online onde tem por habito comprar vestuario *

Plataforma de compras de vestuario online

Numa escala de | a 5, na qual I corresponde a discordo totalmente e 5 a concordo totalmente,
como classifica as seguintes afirmagdes:

1= discordo totalmente; 2= discordo; 3= ndo concordo nem discordo; 4= concordo; 5= concordo
totalmente

Considerando a PLATAFORMA DE COMPRA DE VESTUARIO ONLINE QUE PREFERE
(website, app da loja ou instagram, conforme respondeu anteriormente), responda as seguintes
questdes:

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit 3/28
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7. 7.Aslojas online sdo visualmente agradaveis *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

8. 8. Navegar nas lojas online dessa plataforma ¢ facil para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 4/28
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9. 9. As lojas online onde compro vestuario fornecem informagdes relevantes *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

10.  10. O layout das lojas online, onde compro vestudrio, ¢ atraente *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit

5/28
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11.  11. As lojas online onde compro vestuario, fornecem informagdes precisas *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 6/28
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12.  12. Eu considero que a minha interagdo com as lojas em que compro online ¢ clarae  *

compreensivel

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit 7/28
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13.  13. E facil para mim tornar-me habil em navegar nas lojas online *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

14.  14. O design das lojas online ¢ visualmente agradavel *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 8/28
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15.  15. As lojas online onde compro vestudrio, fornecem informagdes detalhadas sobre ¥
o(s) produto(s) ou servigo(s) proposto (s)

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit 9/28
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16.  16. Que caracteristicas da plataforma de compra de vestuario online, considera mais
importante?
Ordene por ordem de preferéncia, na qual 1 corresponde a "mais importante” ¢ 3 a "menos

importante"

Marcar apenas uma oval por linha.

Ser

visvalmente () () ()

apelativa

Ser

intuitiva e

et O O O
utilizar

Ter

memE O O O
clarae *

relevante

Lojas de vestudrio online

Numa escala de I a 5, na qual 1 corresponde a discordo totalmente e 5 a concordo totalmente:
1= discordo totalmente; 2= discordo; 3= ndo concordo nem discordo; 4= concordo; 5= concordo

totalmente

Considerando as LOJAS DE VESTUARIO ONLINE DA PLATAFORMA QUE MAIS
UTILIZA, qual o seu grau de concordancia nas seguintes afirmagoes?

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit

10/28
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17. 17. Ha uma variedade suficiente de produtos disponiveis para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

18.  18. Consigo encontrar facilmente os produtos de que preciso *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit

11/28
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19.  19. Consigo encontrar facilmente os produtos que me interessam *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

20.  20. Apresentam produtos com pregos razoaveis *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 12/28
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21.  21. Os pregos com desconto sdo muito baratos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

22.  22.0 prego dos produtos ¢ econémico *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 13/28

124



°
Marketing
Leads
Business

03/05/23, 13:46 Compras online de vestuario

23.  23. As lojas tém produtos em varias cores *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

24. 24. Fornecem uma variedade de tamanhos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 14/28
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25. 25.Hauma variedade de estilos ou designs *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit

15/28
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26. 26. Tendo em consideragdo as seguintes mensagens promocionais, indique o grau de

Compras online de vestuario

importdncia na sua decisdo de compra de vestuario online

Marcar apenas uma oval por linha.

1- Nada

importante

2- Pouco

importante

3-

Indiferente

4-

Importante

5- Muito

importante

Aproveite
agora!

O

O

O

O

O

S6 hoje!

O

-

O

O

O

Portes
gritis!

Na
compra
da
primeira
peca,
adquira a
segunda
por
metade
do prego!

Desconto
exclusivo
para
compras
online!

Restam

apenas 10
unidades!

Restam

apenas 10
minutos!

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit

*

16/28
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27.  27. 0 que considera mais importante numa loja de vestuario online? *
Marcar apenas uma oval.

(__) Praticar precos baratos/acessiveis

() Ter boa variedade de produtos de vestuario

& P P

(U Ter pegas de vestudrio de vérias cores e/ou tamanhos

() Ter boas promogoes

Sensag@o de comprar online

As seguintes perguntas, destinam-se a compreender as sensagdes que tem ao comprar vestuario

online.

Numa escala de 1 a 7, como classifica as seguintes afirmagdes:

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit 17/28

128



°
Marketing
Leads
Business

03/05/23, 13:46 Compras online de vestuario

28. 28. Comprar online faz-me sentir *

Marcar apenas uma oval.

calmo(a)

animado(a)

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit 18/28
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29. 29. Comprar online faz-me sentir *

Marcar apenas uma oval.

lento(a)

frenético(a)

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit 19/28
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30. 30. Comprar online faz-me sentir *

Marcar apenas uma oval.

entediado(a)

nervoso(a)

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 20/28
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31. 31. Comprar online faz-me sentir *

Marcar apenas uma oval.

irritado(a)

agradado(a)

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit

21/28

132



°
Marketing
Leads
Business

03/05/23, 13:46 Compras online de vestuario

32.  32. Comprar online faz-me sentir *

Marcar apenas uma oval.

insatisfeito(a)

satisfeito(a)

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit 22/28
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33.  33. Comprar online faz-me sentir *

Marcar apenas uma oval.

desconfortavel

confortavel

Compra ndo planeada

Numa escala de | a 5, na qual | corresponde a discordo totalmente e 5 a concordo totalmente,
como classifica as seguintes afirmagoes:

1= discordo totalmente; 2= discordo; 3= ndo concordo nem discordo; 4= concordo; 5= concordo
totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 23/28
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34. 34. Eu compro itens de vestuario sem planear *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

35.  35. Durante as compras online, eu compro produtos de vestuario sem pensar muito *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 24/28
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36. 36. Durante as compras online, eu tenho o habito de comprar itens de vestuario que

ndo sdo realmente necessarios ou desejados

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF8NPIQhY7Z0/edit

*

25/28
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37. 37.Eu tendo a pensar sobre a compra no fim de comprar *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

38.  38. Quando encontro algum item de vestuario que gosto, compro imediatamente *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 26/28
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39.

40.

41.

Compras online de vestuario

39. Sente que é mais provavel comprar vestuario de forma mais impulsiva em lojas

online do que em lojas fisicas?

Marcar apenas uma oval.

@ Sim. Considero mais provavel comprar vestuario de forma impulsiva, em lojas online.

() Nio. Considero mais provavel comprar vestuario de forma impulsiva, em lojas fisicas.

() Indiferente

(_ ) Nio tenho a certeza

Dados sociodemograficos

40. Género *

Marcar apenas uma oval.

Q Feminino

() Masculino

@ Prefiro ndo responder
() outra:

41. Idade *

Marcar apenas uma oval.

Q Menos de 18 anos

@ Entre os 18 e os 24 anos
D Entre os 25 e os 34 anos
@ Entre os 35 ¢ 0s 44 anos
@ Entre os 45 ¢ 0s 54 anos
Q Entre os 55 e os 64 anos

() 65 anos ou mais

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit

*

27/28
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42. 42. Habilitagdes literarias *

Marcar apenas uma oval.

() Ensino basico (1° ciclo)
Q Ensino basico (2° e 3° ciclo)
@ Ensino secundario

@ Ensino universitario

43. 43, Estado civil *

Marcar apenas uma oval.

Q Solteiro
() Casado/Unido de facto

) Divorciado/Separado
() Viavo

Obrigada pela sua colaboragao!

Esle conteudo ndo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/1yzUgHCIEmb1EYDOHUIMN35s46520iXggF 8NPIQhY7Z0/edit 28/28
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