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RESUMO

O estudo das compras por impulso enquadra-se no comportamento do
consumidor e tem vindo a atrair a atencdo de investigadores desde ha varias décadas, dada
a importancia financeira que representa para as marcas. As investigacGes debrucam-se,
essencialmente, sobre os fatores influenciadores deste comportamento, revelando o efeito
dos diversos antecedentes. Estudos recentes tém salientando a importancia do papel
emocional como um fator influenciador no comportamento do consumidot, quando este
decide comprar por impulso. As consequéncias deste comportamento ¢ ainda escassa, € 0s
resultados apresentam conclusdes paradoxais. O presente estudo pretende, assim, colmatar
esta lacuna e aprofundar os fatores antecedentes que dizem respeito as caracteristicas
individuais de cada pessoa, como a capacidade de regular emogbes, o prazer em comprar, a
autoestima e os tracos de impulsividade, avaliando, posteriormente, a satisfacdo pos-
compra.

Através de uma metodologia quantitativa, foi realizado um questionario dirigido a
populagio portuguesa (571 inquiridos), de forma a compreender os fatores que explicam os
seus comportamentos de compra por impulso e os efeitos na satisfacdo apds a compra.

Os resultados sugerem que existe uma maior probabilidade de efetuar compras
por impulso em individuos cujo trago de impulsividade é mais elevado e em individuos que
apresentam emocdes de prazer no momento da compra. Verificou-se que as compras por
impulso nem sempre estio associadas a decisdes/emog¢des negativas, tendo este
comportamento sido verificado em consumidores com uma elevada autoestima.
Confirmou-se que uma forma de reduzir este comportamento é através da regulacdo das
emog¢des dos consumidores. Apds a realizagio de uma compra por impulso, foi verificado a
satisfacdo do consumidor. Ha ainda evidéncia que o género feminino é mais propenso a
comprar por impulso, assim como os individuos mais jovens. A amostra também evidéncia
que este comportamento varia em fun¢io da categoria do produto a comprar, verificando-
se maior impulsividade no setor do vestuario.

Este trabalho de investigagdo pretende contribuir para estudos futuros, ja que é
importante compreender melhor os principais fatores das compras por impulso e os seus

efeitos, de forma a serem desenhadas estratégias mais eficazes.

Palavras Chave: Compra por Impulso; Comportamento do Consumidor; Autoestima;

Prazer em Comprar; Tracos de Personalidade; Satisfacio-Pés Compra; Emogoes
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ABSTRACT

The study of impulsive buying is part of consumer behavior and has been
attracting the attention of researchers for several decades, given the financial importance it
represents for the brands. The investigations focus, essentially, on the influencing factors
of this behavior, revealing the effect of multipleantecedents. Recent studies have
highlighted the importance of the emotional role as an influencing factor in consumer
behavior when they decide to buy on impulse. The consequences of this behavior are still
scarce, and the results show paradoxical conclusions. The present study intends to fill this
gap and deepen the antecedent factors that concern the individual characteristics of each
person, such as the ability to regulate emotions, shopping enjoyment, self-esteem, and trait

of impulsiveness, subsequently evaluating post-purchase satisfaction.

Using a quantitative methodology, a survey was conducted for aPortuguese
population (571 respondents), to understand the factors that explain their impulsive buying

behavior and the effects on satisfaction afterthe purchase.

The results suggest that there is a greater probability of making impulsive buying
on individuals whose impulsivity trait is higher and in individuals who show emotions of
pleasure at the time of purchase. It was found that impulsive buying is not always
associated with negative decisions/emotions, as observed on answersfrom consumerswith
high self-esteem. It was confirmed that one way to reduce this behavior is through the
regulation of consumers' emotions. After the realization of an impulsive buying, consumer
satisfaction was verified. There is also evidence that females are more likely to buy on
impulse, as are younger individuals.The sample also shows that this behavior varies
depending on the category of product to be purchased, with greater impulsiveness in the

clothing sector.

The goal of this research work is to contribute for future studies, as it is important
to better understand the main factors of impulsive buying and its effects, in order to design

more effective strategies.

Keywords: Impulsive Buying; Consumer Behavior; Self-Esteem; Shopping Enjoyment;

Trait of Impulsiveness; Post-Purchase Satisfaction; Emotions
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1. INTRODUCAO

Desde ha wvarias décadas que as investigagbes sobre a impulsividade do
consumidor na compra comegaram a ganhar relevincia junto de investigadores na area do
marketing e da psicologia. Esta tipologia de compra é resultado da Era do consumo de
massas, considerada um fenémeno recorrente no dia a dia dos consumidores e que
continua a suscitar muitas duvidas junto dos investigadores, sobretudo no que diz respeito
aos fatores que levam a que esta se processe. Neste sentido, os estudos sobre a presente
tematica tém vindo a elencar razbes que as antecedem, uma vez que, responder as
necessidades impulsivas dos consumidores sio uma forma de aumentar o lucro das
organiza¢des (Lin, Shih, Huang & Huang, 2009).

Segundo Amos, Holmes e Keneson (2014), a tendéncia crescente de compras nao
planeadas ¢ responsavel por 60% de todas as compras que foram registadas em pesquisas
anteriores, sendo que a compra por impulso tem um peso entre 40% a 80% dependendo da
categoria do produto. O estudo de Kacen e Lee (2002) realizado nos EUA, sugere que as
compras por impulso representam mais de 4 bilides de vendas anuais.

Grande parte das investigagdes das compras por impulso debrucam-se,
essencialmente, sobre os antecedentes deste comportamento (Amos et al., 2014; Pandey &
Bhartiy, 2019), revelando o efeito dos diversos fatores. Contudo, a investigacdo sobre as
consequéncias deste comportamento ¢ ainda escassa, ¢ os estudos existentes apresentam
resultados paradoxais, j4 que a compra por impulso pode gerar sentimentos de forma
positiva ligada a felicidade (Rook & Fisher, 1995) ou ao sentimento de culpa (Costa &
Laran, 2003).

Em Portugal, foram encontradas trés investigacdes sobre as compras por impulso.
O primeiro estudo constatou correlagdes negativas entre a compra impulsiva e a autoestima
(Fernandes & Veiga, 20006). Posteriormente, Cardoso, Costa e Novais (2009) constataram
que a impulsividade na compra é um aspeto mais associado aos consumidores inovadores
do que propriamente aos que seguem as tendéncias. Outro estudo, realizado pelos mesmos
autores, utilizaram a impulsividade na compra como critério para definir perfis de
consumidores (Cardoso, Costa & Novais, 2010).

Na perspetiva dos investigadores, os estudos tém salientado o papel emocional
como um fator influenciador no comportamento do consumidor, principalmente, quando

este decide comprar por impulso. O estudo de Khan (2019), explorou variaveis
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disposicionais interessantes, como o entusiasmo do consumidor e a falta de autocontrolo,
no entanto, o autor refere que estudos futuros deverdo incluir outras varidveis
disposicionais, como o efeito emocional do consumidor para apresentar uma visdo mais
holistica destas variaveis.

Face a0 exposto, a insuficiente pesquisa cientifica e académica sobre a capacidade
de regular as proprias emogles na compra por impulso, incentivaram a realizagao do
presente estudo, surgindo o interesse em incluir uma outra variavel disposicional bastante
pertinente, a Inteligéncia Emocional (IE) e perceber qual o seu efeito na compra por
impulso.

A investigagdo de Kidwell, Hardesty e Childers (2008) levou a customizacdo de
construcao de inteligéncia emocional como uma construgdo especifica de marketing —
“Consumer Emotional  Intelligence” (CEI), para que os consumidores possam ser
compreendidos da melhor forma (Zia, Shafique & Rajput, 2018). A contribuicdo dos
autores aponta para a necessidade de abordar a inteligéncia emocional com referéncia ao
comportamento do consumidor, acrescentando que as suas investigagoes tentaram
colmatar essas lacunas, no entanto, garantem que ainda existem muitas dimensdes que
devem ser exploradas.

O presente trabalho de investigacdo tem como principal objetivo determinar o
efeito dos fatores antecedentes do comportamento de compra por impulso e compreender
o impacto deste comportamento na satisfacio poés-compra. Para isso, é necessario
responder a sete objetivos especificos: (1) Determinar o efeito da autoestima no
comportamento de compra por impulso; (2) Determinar o efeito da inteligéncia emocional
no comportamento de compra por impulso; (3) Determinar o efeito do traco de
impulsividade no comportamento de compra por impulso; (4) Determinar o efeito do
comportamento da compra por impulso na satisfagdo pés-compra do consumidor; (5)
Verificar a existéncia de comportamentos de compra por impulso distintos entre os
géneros; (6) Verificar a existéncia de comportamentos de compra por impulso distintos
entre as classes etarias; (7) Verificar a existéncia de comportamentos de compra por
impulso distintos entre as categorias que sdo compradas pelos consumidores.

No seu todo, este trabalho encontra-se estruturado em seis sec¢oes: introducio,
revisdo de literatura, abordagem metodoldgica, apresentagdo dos resultados, discussiao dos
resultados e conclusio. Assim, apés esta introducido, na segunda sec¢do é desenvolvida a

revisao da literatura, que contribui teoricamente para o esclarecimento de conceitos e
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estudos anteriores que sdao criticos para o desenvolvimento desta investigacdo. Nessa
seccdo sao aprofundados dois temas principais: o comportamento do consumidor e a
compra por impulso, onde sdo abordados os fatores antecedentes e as consequéncias deste
fenémeno. A terceira sec¢io, apresenta o objetivo geral e especificos delineados para esta
investigacdo, as hipoteses definidas para serem validadas, o modelo concetual de analise, e
o método e recolha de dados utilizado. A quarta sec¢do expoe todos os dados recolhidos e
estd organizado em trés partes distintas: caracterizacdio da amostra, validacio dos
instrumentos e validacdo de hipdteses. Nessa seccdo, sdo validadas as escalas através da
realizacdo de testes (teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e esfericidade de Barlet?) e analises
fatoriais exploratorias. Através da aplicagio do Coeficiente de Correlagdo de Pearson,
independent samples t-test e anova-one-way sdo validadas as hipéteses onde é possivel identificar
possiveis diferengas estatisticamente significativas entre variaveis. A quinta sec¢ao debruga-
se sobre a discussio dos resultados obtidos. Por fim, a ultima seccdo destina-se 2
conclusio, onde sdo apresentados os contributos teéricos e praticos da presente

investigacdo e as limitagOes e recomendagdes para futuras investigagoes.
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2. REVISAO DE LITERATURA

O presente capitulo divide-se em dois grandes grupos que contribuem
teoricamente para o esclarecimento de conceitos que sdo ctiticos para o desenvolvimento
desta investigagdo: o comportamento do consumidor e a compra por impulso. No que diz
respeito a0 comportamento do consumidor, sdo clarificados trés pontos: uma breve
introdugdo ao conceito, os fatores influenciadores e o processo de tomada de decisio do
consumidor. No que concerne a compra por impulso, ¢ definido o seu conceito e,
posteriormente, sio explorados os fatores antecedentes e as consequéncias. Estes dois
construtos vao ajudar a atingir os objetivos especificos, de forma a perceber quais sio os
fatores antecedentes que melhor explicam a compra por impulso, assim como

compreender o impacto deste comportamento na satisfagio pés-compra.

2.1. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor tem vindo a ser estudado por parte dos
profissionais do marketing com o objetivo de perceber os fatores que influenciam a tomada
de decisio de compra (C. Belch & M. Belch, 2008). De facto, compreender o
comportamento do consumidor auxilia os profissionais de marketing no planeamento de
estratégias de atuacdo, desde planos de lancamento de produtos até a escolha dos canais de
comunica¢io para a transmissao de mensagens (Solomon, 2012). Assim, a compreensao da
razio e a forma como os consumidores realizam as suas compras trazem beneficios para as
organiza¢des, na medida em que permite que estas conhegam o seu publico-alvo para que
possam ir ao seu encontro ¢ satisfazerem as suas necessidades e desejos (Solomon,
Bamossy & Hogg, 2016). O comportamento do consumidor é entdo definido como o
estudo dos processos realizados em que um individuo ou grupo seleciona, adquire, utiliza e
dispoe de bens, servigos, ideias e/ou experiéncias com o objetivo de satisfazer as suas

necessidades ou desejos (Solomon et al., 2016).
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2.1.1. Fatores Influenciadores

A literatura tem-se dedicado ao estudo dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, onde é possivel destacar diversas variaveis internas e
externas sob varias perspetivas (Blackwell, Miniard & Engel, 2005; Dubois, 2005; Solomon,
2012; Kotler & Keller, 2014; Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2015).

Segundo Blackwell et al. (2005) e Vrontis e Thrassou (2007), os fatores que
influenciam o processo de tomada de decisdo sdo as variaveis ambientais, as diferencas
individuais e os processos psicolégicos. As varidveis ambientais sio compostas por fatores
como a cultura, a classe social, a influéncia pessoal, a familia e a situacdo do individuo. As
diferencas individuais dizem respeito aos recursos do consumidor, ao conhecimento
adquirido, as atitudes, a motivagdo, a personalidade, aos valores e ao estilo de vida. Os
processos psicoldgicos sdo constituidos pelo processamento da informacdo, a
aprendizagem e as alteragdes de atitude e de comportamento. Numa outra perspetiva, para
Dubois (2005), o processo de decisio do consumidor é influenciado e modelado por
fatores que se encaixam em trés categorias: o individual (necessidades, percecdes e
atitudes), o interpessoal (grupos de referéncia e lideres de opinidao) e o sociocultural
(cultura, estilos de vida e cultura). Mais recentemente os autores Lendrevie et al. (2015),
definiram como fatores que influenciam o comportamento do consumidor, as variaveis
explicativas individuais, as caracteristicas permanentes dos individuos e as variaveis

explicativas sociolégicas e psicossocioldgicas.

Sara Perdigio 15



é | THE MARKETING
IP n m SCHOOL
LALIREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Do ponto de vista de Kotler (1998) os fatores influenciadores podem ser
divididos em quatro grandes grupos: os fatores culturais, os fatores sociais, os fatores
pessoais e os fatores psicolégicos, tal como é possivel verificar na Tabela 1 e que serdo

analisados na presente subsec¢io.

Tabela 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Culturais Sociais Pessoais Psicolégicos
e (Cultura ®  Grupos de ® Idade e estagio ® Motivacao
e Subcultura referéncia do ciclo de vida ® Percecio
® (lasse social ® Familia ® Ocupagio ® Aprendizagem
® DPapéise ¢ CondicGes e (Crencas e atitudes
posi¢oes econémicas
sociais e Tstilo de vida
® Personalidade e
autoconceito

Fonte: Kotler (1998)

Fatores Culturais

Os fatores culturais, onde se incluem a cultura, a subcultura e as classes sociais sio
os que mais influenciam o comportamento do consumidor (Blackwell et al., 2005; Kotler &
Keller, 2014). A cultura representa o conjunto de padrées de valores, perceg¢des,
preferéncias e comportamentos que o individuo absorve e compartilha com os membros
da sociedade onde esta inserido. A subcultura ¢ um grupo que permite a identificacdo ¢ a
valorizacdo mais especifica dos seus membros, onde cada grupo partilha experiéncias em
comum que se distinguem dos outros como a nacionalidade, a religido, a raca e a regido
geografica (Kotler, 1998). A classe social ¢ dividida por categorias distintas, nas quais se
pode estratificar uma sociedade. A classificacio em cada uma das categorias sociais ¢é
determinada por um conjunto complexo de variaveis como o rendimento, o local e o tipo

de habitacio, as habilitages literarias e a profissio.
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Fatores Sociais

Os fatores sociais, como os grupos de referéncia, a familia e os papéis e posi¢des
pessoais tém um grande impacto na decisdo do consumidor (Kotler & Keller, 2014). Um
grupo de referéncia é qualquer individuo ou grupo de individuos que serve de
comparag¢do ou referéncia para uma pessoa, onde exerce influéncia direta ou indireta sobre
as suas atitudes e/ou comportamentos (Kotler & Keller, 2014). Aqueles que exercem
influéncia direta sio designados por grupos de afinidade primarios e secundarios: os
primeiros sdo definidos pela informalidade e elevado grau de proximidade e interacdo entre
os seus elementos (familia, amigos e colegas de trabalho); os segundos sdo caracterizados
pela sua interacdo esporadica onde ha maior formalidade (Kotler & Keller, 2014).

Por outro lado, o individuo ¢é influenciado por grupos de aspiragio, aqueles que
o sujeito espera pertencer, que incluem grupos e pessoas com as quais se identifica ou
admira pelas suas atividades (artistas e atletas) e os grupos de dissociagdo, aqueles que o
individuo ndo pretende ter qualquer associa¢io (Kotler & Keller, 2014).

A familia ¢ destacada como a influéncia mais forte e imediata na tomada de
decisio do consumidor (Kotler & Keller, 2014). Existem dois tipos de familias: a de
orientacdo, composta pelos pais e irmios e a de procriagio, formada pelo conjuge e filhos
(Kotler & Keller, 2014). Os mesmos autores referem que, quando introduzidos num grupo,
os individuos acabam por assumir determinados papéis e posigbes sociais, sendo que a
escolha de determinados produtos e/ou marcas ¢ efetuado de acordo com aquilo que o
individuo pretende comunicar a sociedade, isto ¢, assumir o seu papel e a sua posi¢ao social

perante a sociedade onde se encontra inserido.
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Fatores Pessoais

As caracteristicas pessoais, nomeadamente, as vivéncias pelas quais um individuo
passa, acabam por exercer um impacto direto nos hdbitos e nas decisdes de consumo
(Solomon, 2012). As necessidades e os desejos de um individuo modificam-se ao longo da
sua vida, principalmente no que diz respeito a roupas e alimentagdo, que estio geralmente
relacionados com a idade (Kotler & Keller, 2014). Os mesmos autores referem que o
estagio de ciclo de vida de um individuo influéncia os padrées de consumo. A ocupagio
diz respeito a profissio que um consumidor exerce e, tal como este fator, também as
condigbes econémicas, como o rendimento disponivel, condi¢oes de crédito e as atitudes
em relagio a gastos e poupanga sdo fatores que afetam a escolha de produtos e/ou marcas
(Kotler & Keller, 2014). O estilo de vida representa o individuo por completo, é a forma
como vive, gasta O seu tempo e Os seus recursos econémicos, refletindo-se nas suas
atividades, interesses ¢ opinides (Blackwell et al., 2005; Solomon, 2012). A personalidade ¢é
uma composicido psicologica unica de cada individuo que influencia a forma como
responde a determinados estimulos (Blackwell et al., 2005). Tal como os consumidores,
também as marcas tém a sua personalidade e, geralmente, os consumidores escolhem

marcas com personalidades idénticas as suas (Kotler & Keller, 2014).

Fatores Psicolégicos

Os fatores psicologicos como a motivagdo, a percecdo, a aprendizagem e as
crencas e atitudes também influenciam o comportamento do consumidor. A motivagio ¢é
o estado de tensao que leva o consumidor a ter determinado comportamento com o
objetivo de satisfazer uma necessidade (Solomon, 2012). Isto ¢é, quando um individuo
atinge uma necessidade extrema, essa necessidade transforma-se num motivo (Kotler &
Keller, 2014). Apés a motivagdao, o individuo estd disposto a agir e é a percegdo da
situacdo em si que o vai influenciar o modo como se ira comportar (Kotler & Keller, 2014).
Neste sentido, a percegdo ¢ o processo onde o individuo seleciona, organiza e interpreta as
informagdes para criar um quadro significativo do mundo (Kotler, 1998; Schiffman &
Kanuk, 2010). A aprendizagem ¢é o processo continuo através do qual surgem alterag¢oes

comportamentais de um individuo resultantes das suas experiéncias (Solomon, 2012). As
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crengas que um individuo cria sobre uma determinada marca e/ou produto sio
pensamentos que o consumidor tem sobre uma caracteristica ou beneficio especifico dessa
marca e/ou produto. As atitudes auxiliam a prever o comportamento do consumidor e

refletem as escolhas quanto as atividades e aos produtos de consumo (Solomon, 2012).

2.1.2. Processo de Tomada de Decisio

Na area do marketing, quando se aborda o comportamento do consumidor, ¢
referido ndo s6 o ato da compra em si, como todo o processo que envolve o
comportamento pré-compra e o comportamento apos a aquisi¢do dos produtos (Pachauri,
2002). Sao varios os autores que descrevem o processo de tomada de decisdo de compra
como um conjunto de fases consecutivas e, embora seja representado de diversas formas,
existem cinco fases em comum — o reconhecimento das necessidades, a pesquisa de
informacio, a avaliacio de alternativas, a decisio de compra e o comportamento pos-
compra (Mowen & Minor, 1998; Kotler & Keller, 2014; Kotler & Armstrong, 2018). Os
autores Blackwell et al. (2005) acrescentam no seu modelo a fase do consumo
propriamente dito do produto entre a decisio de compra e o comportamento apds a
compra, e como complemento ao consumo do produto, uma dltima fase, a do descarte, em
que o consumidor tem varias opg¢des desde o descarte completo, a reciclagem ou até a
revenda.

O processo de tomada de decisdo tem vindo a ser objeto de estudo de diversos
investigadores da area e os mais recentes estudos defendem que deve existir uma maior
preocupagao em perceber as questdes ligadas a irracionalidade dos consumidores (Banyte,
Rutelione, Gadeikiene & Belkeviciute, 2016).

Os consumidores nem sempre percorrem a totalidade das fases apresentadas
aquando da sua compra, uma vez que hd situa¢des em que a compra ¢ habitual e, nesse
caso, os consumidores descartam algumas das fases, nomeadamente a busca de
informagdes e a avaliacdao de alternativas, dado o contacto e o conhecimento ja existente de
determinada marca e/ou produto. Este fator de ocorréncia ou nio, de todas as fases,
depende de muitos outros fatores como a natureza do consumidor, do produto/setvico, da

situacdo de compra, da ligacdo emocional e do envolvimento inerente a compra (Kotler &

Keller, 2014; Kotler & Amstrong, 2018).
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A Figura 1 apresenta as fases que compde o processo de tomada de decisido de
compra de Kotler e Keller (2014) e que sdo comuns a diversos modelos, como ja foi
referido anteriormente. A presente subsec¢do serd dedicada a andlise de cada uma das
possiveis fases que um consumidor podera percorrer no seu processo de tomada de

decisio de compra.

Figura 1 — Fases do processo de tomada de decisdo de compra

Reconhecimento Procura de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento
do problema informagdo alternativas Compra pds-compra

Fonte: Kotler e Keller (2014)

1. Reconhecimento de algum problema, desejo ou necessidade: esse
reconhecimento ¢ ativado internamente ou através de estimulos externos (Kotler & Keller,
2014). Nesta fase, os consumidores reconhecem a diferenca entre a situacdo atual e o
estado desejado, desencadeando, assim, o inicio do processo de tomada de decisao de
compra (Solomon, 2012). No momento em que essa diferenga ¢ significativa, a necessidade
¢ reconhecida, no entanto, existem aspetos que moderam os estados emocionais do
individuo, mesmo antes do reconhecimento do problema. Como por exemplo, o tempo, as
diferencas individuais, a aquisi¢io e consumo de produtos, assim como o préprio
marketing das marcas, o que fazem com que a percecdo do estado atual e a idealizagdo do

estado desejado possa alterar (Blackwell et al., 2005).

2. Procura de informagio: a partir do reconhecimento das necessidades, os
consumidores procuram informagbes e solugdes para satisfazerem as suas necessidades.
Este pode ser um processo de procura interna (através da memoria) ou externa (por meio

de informacdes do mercado ou influéncias dos familiares) (Blackwell et al., 2005).

3. Avaliagdo de alternativas: tendo as informacles reunidas, cabe ao
consumidor avaliar as suas opg¢des e definir qual a melhor entre elas, dependendo do grau
de conhecimento existente do produto, das suas motivacoes de compra (utilititias e/ou
hedonicas) e do nivel de envolvimento do consumidor (Blackwell et al., 2005). De acordo
com os mesmos autores, as possibilidades de comparag¢io entre as alternativas influenciam

significativamente a definicdo dos critérios de avaliacio, uma vez que quanto menos
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comparaveis, maior serd a tendéncia para que as decisGes sejam tomadas a partir de
critérios abstratos. Desta forma, para facilitar, os consumidores formam crengas e atitudes

em relacdo as alternativas existentes.

4. Decisdao de compra: esta é a fase em que o consumidor se decide por um
produto e/ou marca decorrente de processos individuais, como os seus recursos, a sua
motiva¢io e envolvimento, a sua personalidade, os seus valores e o seu estilo de vida
(Blackwell et al., 2005). De acordo com os mesmos autores, a decisio de compra pode
levar a trés situacdes diferentes de compra, dependendo do grau de planeamento do
consumidor: (1) compra totalmente planeada, quando a marca e o produto sio escolhidos
antes da entrada do consumidor no ponto de venda, (2) compra parcialmente planeada,
quando a escolha da marca ¢ efetuada no ponto de venda (3) compra nio planeada, quando
a escolha do produto e da marca ¢é realizada no ponto de venda. De acordo com Lee e
Kacen (2008), uma compra planeada pressupde uma pesquisa deliberada, ponderada e
avaliada, que normalmente resulta em decisGes mais racionais e precisas em que as fontes
de informacdo (internas e externas) estao disponiveis, desde os conselhos de especialistas
sobre os produtos, até ao conhecimento profundo a nivel das especificidades do artigo. A
compra parcialmente planeada pressupde que apenas uma parte da compra é previamente
planificada, neste caso, podera ser a marca, e posteriormente, o produto, onde a decisdo
final ¢ influenciada por fatores situacionais no momento especifico da compra, como
promocgoes ou packaging (Walters, 1991). A compra nao planeada divide opiniGes entre os
autores, os estudos iniciais sobre a compra nio planeada defendiam que esta era sinonimo
de uma compra por impulso, no entanto, ambas sdo distintas em termos de tomada de
decisdo, ja que a compra por impulso leva a um comportamento que envolve rapidez no
processo de decisdo e ignora o processo deliberado e cuidadoso de procurar alternativas e
informacio (Bayley & Nancarrow, 1998; Gatland & Thomas, 2004). Na perspetiva de
Beatty e Ferrel (1998), uma compra nio planeada ocorre quando o consumidor ja possui
uma inten¢do de compra, porém nio ¢ expressada nem registada na lista de compras do
consumidor. Numa compra por impulso, a necessidade de aquisicio ndo ¢é reconhecida
antes da entrada no ponto de vinda, conforme sera explicado e aprofundado na subsecgio

seguinte (Subsec¢io 2.2).

5. Comportamento pos-compra: esta é a etapa final do processo de compra e

uma fase crucial para os profissionais de marketing, uma vez que ¢ avaliada a relacao entre
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as expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto em questio (Kotler
& Armstrong, 2018). Nesta fase, os consumidores experienciam a sensac¢do de satisfacio ou
insatisfagao, pelo que é importante as marcas e empresas avaliarem a taxa de satisfacdo dos
consumidores face a sua compra, de modo a definir o que deve ou nao ser alterado nas
suas estratégias, com o objetivo de se aproximarem ao maximo do desempenho percebido

do produto as expectativas desenvolvidas pelo consumidor (Kotler & Armstrong, 2018).

Apbs a andlise dos fatores influenciadores do comportamento do consumidor e
do processo de tomada de decisio de compra, torna-se importante abordar a tipologia
escolhida para a presente investigacdo — compra por impulso, de modo a perceber quais os

seus fatores antecedentes e as suas consequéncias.

2.2. Compra por Impulso

Desde hd varias décadas que o comportamento de compra por impulso tem vindo
a ser estudado, sendo responsavel por inimeras vendas nas mais diversas categorias de
produtos (Hausman, 2000).

Inicialmente, a literatura ndo identificava diferengas entre as compras por impulso
e as compras ndo planeadas e descrevia a compra por impulso como uma compra nao
planeada (Cobb & Hoyer, 1986). No entanto, essa definicio gerou algumas criticas e as
investigacOes mais recentes esclarecem que a falta de planeamento nao é o suficiente para
justificar uma compra por impulso. Desde entdo, as definicbes de compras por impulso
ndo tém sido consensuais entre os investigadores (Rook & Gardner, 1993).

O comportamento de compra por impulso, geralmente, pode ser categorizado
como compras nao planeadas, mas as compras nio planeadas nem sempre podem ser
categorizadas como compras por impulso (Verhagen & Van Dolen, 2011). Isto é, uma
compra pot impulso, por defini¢io, nio ¢ planeada, no entanto ¢ mais do que isso, uma vez
que ocorre quando um consumidor experimenta uma necessidade repentina e persistente
de comprar algo no imediato (Rook, 1987). Recentemente Khan (2019) defendeu que uma
compra nio planeada ndo é considerada uma compra por impulso, uma vez que niao ocorre
devido a um impulso forte e imediato, sem qualquer ponderagio prévia. Assim, a distingao
entre estas duas tipologias de compra assentam na légica de que a compra por impulso

pode ocorrer por um estimulo emocional do momento, com pouco processo de
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pensamento, enquanto a compra nio planeada pode simplesmente ocorrer porque o
consumidor tem a necessidade de adquirit um produto que, por esquecimento, nio
constava na sua lista de compras (Beatty & Ferrel, 1998). Os mesmos autores, definem a
compra por impulso como uma compra stbita e imediata em que o individuo nao tem a
inten¢do de realizar uma compra antes de a efetuar. Este comportamento decorre apds o
desejo de comprar e tende a ser espontaneo e inconsciente, revelando-se claramente
impulsivo.

Dada a complexidade do comportamento de compra por impulso, Joo Park, Yong
King e Cardona Forney (20006), utilizaram no seu estudo as categorias de Stern (1962),
aplicado ao contexto de produtos de moda, e distinguiram-no em quatro categorias
distintas: (1) a pura — quando ¢ realizada sem qualquer inten¢do prévia antes de entrar na
loja; (2) a relembrada — quando ¢é realizada porque observa um produto e lembra-se que ja
ndo o tem; (3) a sugerida — quando ¢ realizada porque vé um produto novo e acha que este
lhe vai preencher uma necessidade, mesmo sem ter qualquer conhecimento prévio; (4) a
planeada — para além dos produtos que sabe que precisa comprar, espera adquirir outros
dependendo das condi¢oes de venda (descontos, ofertas).

Numa perspetiva de processo de tomada de decisdo, a compra por impulso leva a
um comportamento que envolve rapidez no processo de decisdo e ignora o processo
deliberado e cuidadoso de procurar alternativas e informagio (Bayley & Nancarrow, 1998).
Assim, o tempo entre o desejo de compra e a compra real por impulso é curto e rapido,
impulsionado principalmente por fortes motivagdes hedénicas e bom humor, com pouca
ou nenhuma considera¢do pelas consequéncias (Punj, 2011).

Segundo Karbasivar e Yarahmadi (2011) uma compra por impulso ocorre no
momento, resultado de uma fraca ponderacio das consequéncias, do desejo imediato do
produto e da influéncia de certos estimulos internos, como as emogdes. Este
comportamento ¢ justificado justamente pelo facto destes estimulos ou estados internos,
quando processados de forma afetiva pelo individuo, poderio resultar num
comportamento de compra impulsiva.

Estudos recentes categorizaram a compra por impulso usando trés critérios: (1) o
ato ¢ espontaneo e geralmente acompanhado por uma carga emocional positiva; (2) o
consumidor quando efetua uma compra por impulso mostra uma menor consideragio por

quaisquer custos ou consequéncias; (3) o ato geralmente envolve uma tentagio hedénica
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por autorrealizacio imediata por meio do consumo (Dholakia, 2000; Verhagen & Van
Dolen, 2011; Sharma, Sivakumaran & Marshall, 2010).

De acordo com os estudos de Dholakia (2000) e Roberts e Manolis (2012), os
consumidores descrevem o comportamento de compra por impulso como uma forte
tentacido por um objeto, tendo pouca restricio comportamental para resistir a essa tentac¢io.

Os consumidores que ndo desenvolvem estratégias de resisténcia de forma eficaz
acabam por cair na tentagdo, resultante do entusiasmo de uma compra por impulso, e
tendem a dar énfase as emogoes e sentimentos durante esta experiéncia (Dholakia, 2000,
Baumeister, 2002; Sharma et al., 2010). Um exemplo de estratégia que os consumidores
podem desenvolver ¢ a extensdo do tempo de decisio, que permite desenvolver uma
melhor avaliacio cognitiva do impulso e considerar diversos fatores (Dholakia, 2000). A
tentacdo que os consumidores experienciam decorre de uma atragdo emocional pelo objeto
que desejam e essa tentagdo de compra por impulso ocorre, frequentemente, devido ao
contacto sensorial (estimulos de marketing e a proximidade do produto) que podem ser
aumentados por fatores externos, e ainda por fatores individuais (tendéncia de compra
impulsiva), tal como sera abordado na Subsec¢io 2.2.1.1.1 (Dholakia, 2000; Sharma et al,
2010). Neste sentido, quando os consumidores realizam uma compra por impulso cedem,
na maiotia dos casos, a uma tentacdo (Dholakia; 2000; Baumeister, 2002).

Na literatura ¢ possivel encontrar diversos termos quando se aborda a presente
tematica, como “tendéncia a compra por impulso”, “intencdo de comprar por impulso”,
“impulsividade na compra”, “”’comportamento de compra impulsiva” ou apenas, “compra
por impulso” (Costa & Laran, 2006). Contudo, ¢ importante referir que estudos nesta area
tém sucessivamente considerado esta distingdo, uma vez que os trés primeiros termos
dizem respeito a um traco de impulsividade que reflete uma caracteristica cronica de um
individuo (sera abordado na subseccao 2.2.1.1.1), e os ultimos dois conceitos referem-se ao
ato da compra propriamente dita (Rook & Fisher, 1995).

Para efeitos do presente estudo, utilizar-se-4 uma definicdo de compra por
impulso atualmente em vigor, que desconsidera as compras nao planeadas como sinénimas
daquelas realizadas por impulso, assim, sera possivel comparar os resultados obtidos com o
das investigacdes passadas (Beatty & Ferrell, 1998; Youn & Faber, 2000). Neste sentido, é
escolhida a definicido de compra por impulso avancada por Sharma et al. (2010). Estes
definem compra por impulso como “um comportamento subito e complexo, no qual a

rapidez da compra por impulso impede qualquer consideracio ponderada e deliberada de
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implicagdes alternativas e futuras.” (p.277). Esta definicdo deixa claro que a compra pot
impulso ¢ um comportamento que nio envolve qualquer tipo de reflexdo prévia acerca do

mesmo ou das suas consequéncias.

2.2.1. Fatores Influenciadores da Compra por Impulso

A maioria das investigagdes na area debrucam-se sobre os seus antecedentes. De
acordo com a meta-andlise' de Amos et al. (2014) sobre a compra impulso, é possivel
classificar as variaveis independentes em trés categorias: (1) disposicionais, (2) situacionais e
(3) sociodemograficas. A principal diferenga entre as variaveis disposicionais e as variaveis
situacionais é que as primeiras dizem respeito a fatores intrinsecos e internos dos
consumidores, que diferem entre cada individuo, enquanto os segundos referem-se a

fatores externos que influenciam o consumidor no ato da compra (Sharma et al., 2010).

1 O objetivo de uma meta-analise passa por integrar e generalizar os estudos de pesquisa para fazer o estado atual de conhecimento sobre

um determinado assunto para ajudar a orientar pesquisas futuras (Bijmolt & Pieters 2001).
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Através da Figura 2 é possivel verificar um resumo da estrutura utilizada no

estudo de Sharma et al. (2010), acerca dos antecedentes da compra por impulso.

Figura 2 - Antecedentes da compra por impulso
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Fonte: Adaptado de Sharma et al. (2010)

2.2.1.1. Fatores Disposicionais

De acordo com Beatty e Ferrell (1998), as variaveis disposicionais siao as
caracteristicas intrinsecas do individuo, ou seja, é aquilo que distingue e difere uma pessoa
da outra e que, naturalmente, influenciam o comportamento de compra. Os fatores
disposicionais s3o compostos por varidveis como a tendéncia de compra por impulso, a
procura de variedade, a espontaneidade, o prazer em fazer compras, a capacidade de regular

emocgdes e a suscetibilidade a influéncias (Sharma et al. 2010).
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A investigacdo de Khan (2019), confirma que existem trés grandes antecedentes
disposicionais da compra por impulso: a tendéncia de compra por impulso, a falta de
autocontrole e o entusiasmo. Através da Figura 3 é possivel verificar o modelo utilizado na

sua investigacao.

Figura 3 - Antecedentes da compra por impulso
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Fonte: Adaptado Khan (2019)

O estudo de Khan (2019) enriqueceu a literatura nesta area, uma vez que estudou
nio s6 o efeito da impulsividade’ no comportamento de compra por impulso, como
investigou o seu papel mediador entre as varidveis disposicionais e situacionais e o
comportamento de compra por impulso. Neste sentido, a sua investigagdo sugere que, por
um lado, o entusiasmo tem efeitos significativos sobre a impulsividade e sobre o
comportamento de compra por impulso, por outro, o entusiasmo impulsiona o
comportamento de compra por impulso por meio da tendéncia da compra por impulso.
Numa outra perspetiva, o mesmo estudo afirma que a falta de autocontrolo explica a
impulsividade do cosumidor, conduzindo, posteriormente, a um comportamento de
compra por impulso. No entanto, a falta de autocontrolo nao tem um efeito direto sobre o

comportamento de compra. Por outras palavras, a falta de autocontrolo nio ¢é suficiente

2 Ao longo do trabalho, ira fazer-se referéncia a tendéncia de compra por impulso utilizando também os termos “trago de
impulsividade”, “trago de impulsividade de compra” e “impulsividade”
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para explicar uma compra realizada por impulso, apesar de apresentar um efeito positivo
em consumidores com um trago de impulsividade.

De acordo Mohan, Sivakumaran e Sharma (2013) entende-se por entusiasmo de
compra um estado de entusiamo e prazer que ocorre durante o processo de compra. O
autor acrescenta que comprar por impulso é um fenémeno complexo quando se trata de
compreender os sentimentos hedénicos associados a compra impulsiva.

Um estudo recente de M. Ahmad, Malik, Humayun e S. Ahmad (2019) revela que
os fatores que afetam significativamente o comportamento de compra por impulso sio o

humor positivo, a tendéncia de compra por impulso e o envolvimento com a moda.

No presente trabalho de investigacdo, optou-se por analisar os seguintes
antecedentes disposicionais, que dizem respeito a caracteristicas individuais e intrinsecas a
cada individuo: a tendéncia de comprar por impulso, a autoestima, o prazer de
compra e a inteligéncia emocional. Para tal, as seguintes sub-sec¢oes sio dedicadas a

analise individual de cada variavel.

2.2.1.1.1. Tendéncia de Compra por Impulso

A maioria das investigagdes sobre o tema, apresentam como foco a identificagdo
da tendéncia de compra impulsiva, isto ¢, a predisposi¢ao do individuo em comprar com
forte influéncia emocional e sem qualquer reflexdo (Rook & Fisher, 1995; Youn & Faber,
2000).

De acordo com Mohan et al. (2013), a tendéncia de compra por impulso é
entendida como uma agdo recorrente de fazer compras ndo planeadas e de comprar
espontaneamente com pouca ou nenhuma considera¢do das consequéncias que poderdo
advir desse comportamento. Sharma et al. (2010) explicam que a predisposicao para efetuar
compras por impulso inicia a partir de um trago mais geral de impulsividade do
consumidor. Os consumidores que apresentam um tra¢o de impulsividade mais destacado,
por norma, tendem a ter comportamentos de compra impulsiva com mais frequéncia que
os restantes (Rook & Fisher, 1995; Kacen & Lee, 2002).

Segundo Youn e Faber (2000), a impulsividade é um traco de personalidade
particularmente importante na area do comportamento do consumidor. Os autores

definem individuos impulsivos como aqueles que agem espontaneamente, de forma
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imprudente e negligente, que tomam decisdes rapidas e cujas oscilagdes emocionais sio
bastante visiveis. Os mesmos autores concluem que o comportamento de impulsividade
surge associado a busca por uma gratificacio imediata dos desejos, mesmo quando essa
gratificacio se revela contraria a prépria realidade e objetivos.

Os consumidores com tendéncia a fazer compras impulsivamente tendem a
comprar itens sem pensar racionalmente e logicamente (Dholakia; 2000; Verplanken &
Herabadi, 2001; Ahmad et al., 2019). Rook e Fisher (1995) afirmam que o consumidor que
possui uma maior tendéncia em comprar por impulso tem uma tendéncia geral de comprar
produtos de todas as categorias por impulso, o que também foi reconhecido no estudo de
Kacen e Lee (2002). Na perspetiva de Beatty e Ferrell (1998) os consumidores com maior
tendéncia para a compra por impulso sio mais propensos a comportarem-se de forma
impulsiva na decisao de compra. Estudos mais recentes de Ozer e Gultekin (2015), Ahmad
et al. (2019) e Khan (2019) corroboram a literatura ja existente, verificando uma relacdo
positiva entre a tendéncia para compra por impulso e¢ o comportamento de compra

impulsivo.

2.2.1.1.2. Autoestima

Compreender o significado da palavra autoestima ¢é essencial para o entendimento
do comportamento do consumidor. Os autores Tafarodi e Swann (2001) definem a
autoestima como sendo uma experiéncia valorativa de cada individuo como um objeto
social. Na perspetiva de Wagner, Ludtke, Jonkmann e Trautwein (2013), a autoestima ¢
uma avaliagio que o individuo faz de si mesmo e das relagdes sociais no qual se envolve,
podendo ser positiva ou negativa diante determinados comportamentos.

Para Scheier, Carver e Bridges (1994) a autoestima estd consideravelmente
interligada com os conceitos de otimismo, positividade e auséncia de pessimismo.

Os individuos que possuem uma maior autoestima possuem um maior nivel de
motiva¢do e uma maior capacidade de resistir a negatividade (Brown & Marshall, 2006). Na
mesma linha de pensamento, o individuo que duvida de alguma capacidade prépria pode
indicar uma baixa autoestima. A autoconfianca e a autoeficacia tém sido utilizadas para
fazer referénca a essas crengas e muitas pessoas relacionam a autoconfianca com a
autoestima (Brown & Marshall, 2000).

Na perspetiva de Lyubomirsky, Tkach e DiMatteo (2006), a autoestima tem uma

relacdo significativa com o bom humor, o que significa que os consumidores com uma
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clevada autoestima, geralmente, sentem-se mais felizes, entusiasmados, animados e
orgulhosos de si mesmos.

Estudos anteriores sugerem que a compra por impulso funciona como um
mecanismo de autorregulagdo emocional, com a intengdo de diminuir sentimentos
negativos, como a baixa autoestima (Verplanken, Myrbakk & Rudji, 2005). O’Guinn e Faber
(1989) verificaram que a compra por impulso serve como um refugio, um consolo e um
escape a estados emocionais negativos. O consumidor envolve-se neste tipo de compra,
para se libertar de tais sentimentos negativos. Nesta situa¢do, o produto atua como um
estimulo e o individuo com baixa autoestima sente uma urgéncia em comprar o produto
com propriedades compensatérias. Além disso, Verplanken et al. (2005) afirmam que a
baixa autoestima de um consumidor impulsiona uma compra por impulso para préprio
alivio psicolégico.

De acordo com estudos mais recentes, os comportamentos de impulsividade
surgem mais frequentemente em individuos com fraca autoestima e que se mostram
claramente insatisfeitos com a vida Fernandes e Veiga (2006). As investigacoes de Nayeb,
Zadeh e Jalaly (2014) ¢ Ahmad et al. (2019) comprovam a literatura existente de que os
consumidores que possuem um maior nivel de autoestima, tendem a tomar decisGes mais
ponderadas no que diz respeito as suas compras, reduzindo, assim, o seu nfvel de inten¢des

de compra por impulso.

2.2.1.1.3. Prazer de Compra

O prazer que é gerado na atividade de compra é um fator determinante que
influencia o comportamento de compra por impulso (Beatty & Ferrell, 1998). Os mesmos
autores definiram o prazer de fazer compras como o prazer que se obtém no processo de
compra. Este conceito é definido como uma caracteristica individual do individuo que
representa uma tendéncia em considerar as compras mais agradaveis e divertidas (Goyal &
Mittal, 2007). Segundo Sharma e Sivakumaran (2004), os consumidores que tém o prazer
em fazer compras, geralmente, nio utilizam listas de compras e, por essa razido, tém uma
maior tendéncia em realizar compras momentineas. Por outro lado, estes consumidores
tendem a visitar lojas com mais frequéncia e sentem-se tentados a realizar compras que nio
foram planeadas (Badgaiyan & Verma, 2014).

Alguns consumidores tém mais prazer em fazer compras do que outros e, de

acordo com Bellenger e Korgaonkar (1980), pode-se defini-los como “consumidores
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recreativos”. Estes sdo individuos que empregam mais tempo nesse tipo de atividade,
obtendo mais satisfacio com o processo do que com os préprios produtos adquiridos
(Westbrook & Black, 1985).

Observa-se que os consumidores que gostam de fazer compras sao 0s que mais se

envolvem na compra por impulso (Mohan et al., 2013).

2.2.1.1.4. Inteligéncia Emocional

A literatura tem salientado o papel das emog¢des como um fator influenciador na
tomada de decisio dos consumidores e sio varias as pesquisas que continuam a evoluir
nesse sentido. No entanto, os estudos ainda niao exploraram suficientemente o efeito desta
variavel, uma vez que nao ¢ inteiramente clara de que forma os consumidores dao uso a sua
inteligéncia emocional para tomar as suas decisoes (Kidwell et al., 2008).

A Inteligéncia Emocional (IE) representa um dos aspetos da inteligéncia mais
debatidos da atualidade e constitui um campo em constante expansdao que engloba diversas
areas de pesquisa, cujo objeto de estudo versa as interagdes entre a inteligéncia e a emogao
(Woyciekoski & Hutz, 2009).

No inicio dos anos 90, surgiu no ambito académico o conceito de IE, formalizado
pelos investigadores Peter Salovey da Yal University ¢ John Mayer da University of New
Hampshire, através da obra “Emotional Intelligence” publicada na revista Imagination,
Cognition and Personality. Nas suas primeiras investigacOes, os autores definiram a IE como
sendo um subconjunto da Inteligéncia Social (IS) que envolve a capacidade de monitorizar
os sentimentos e as emogoes dos outros, de forma a discrimina-los e a utiliza-los para
orientar pensamentos e a¢des (Salovey & Mayer, 1990).

O conceito de IE tornou-se popularmente conhecido quando Daniel Goleman
langou o seu best-seller intitulado “Emotional Intelligence: Why It Can Matter More Than
1Q”, que rapidamente popularizou o termo junto do publico e da comunicagdo social
(Papadogiannis, Logan & Sitarenios, 2009).

Goleman (1995) passou a incluir tracos de personalidade no conceito de IE e
definiu-a como a capacidade de identificar os préprios sentimentos e os dos outros, assim
como a aptiddo para a gestio das emogdes interiores e das relagdes interpessoais. O mesmo

autor revela que a emocio influencia positivamente a vida das pessoas, acrescentando que a
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IE ¢é mais importante do que o Quociente de Inteligéncia (QI) traduzindo-se em vantagens
em qualquer dominio da vida de um individuo.

As afirmacdes de Goleman foram recebidas com fortes ctiticas na comunidade
cientifica, uma vez que nio tinham qualquer fundamento cientifico, ainda que pudessem
fazer sentido em termos légicos (Papadogiannis, Logan & Sitarenios, 2009).

Mayer e Salovey, atentos a popularizacdo do conceito, questionaram, reagiram e
redefiniram a IE como sendo “a capacidade de perceber, avaliar e expressar as emogdes; a
capacidade de aceder e de gerar sentimentos que facilitem o pensamento; a capacidade de
compreender e analisar informa¢do emocional e de usar o conhecimento emocional; a
capacidade de regular as emogoes para promover o crescimento emocional e intelectual”
(Mayer & Salovey 1997, p.15). As suas investigagdes convergiram para o equilibrio da
importancia das emogdes com a razdo, colocando como pressuposto que o Ser Humano ¢,
em simultaneo, um Ser racional e emocional (Mayer & Salovey, 1997). De acordo com
estes autores, a IE pode ser dividida em quatro ramos: 1) percecao das emogdes; 2) uso das
emocdes; 3) entender emogoes; 4) controlo e transformacao das emogoes.

Enunciado, primeiramente, por Bar-On (1997) e corroborado por Chowdhury
(2017), a IE é uma competéncia ndo cognitiva, definida por meio de uma diversidade
interligada de emogdes, personalidade, competéncias individuais e sociais, que influenciam
a capacidade dos individuos para lidarem com as exigéncias e pressdes do contexto. O
conceito contempla assim, segundo o autor, cinco dominios: (1) autoconhecimento, (2)
capacidades interpessoais, (3) adaptabilidade, (4) gestio do stress e (5) disposicao geral.

Apesar da perspetiva de Goleman divergir na nomenclatura, a esséncia dos
conceitos enquadra-se na teoria de Bar-On. Deste modo, as cinco dimensées do modelo de
IE proposto por Goleman sdo: (1) autoconsciéncia, (2) gestio das emogoes, (3)
automotivacao, (4) empatia, e (5) gestdo de relacionamentos de grupo (Goleman, 1995).

Nio obstante, na perspetiva de Mayer, Salovey e Caruso (2002), quando ¢ utilizado
o conceito de IE para se referir a areas da personalidade que vao além do cognitivo e do
emocional, este apresenta-se como vago e problematico. Os mesmos autores referem que a
motivacdo, a assertividade e os relacionamentos interpessoais sdo atributos que
categorizado a IE, alteram a definicdo da entidade, ¢ podem gerar conflitos entre os
atributos, uma vez que estes podem ser independentes entre si.

Apbs o conhecimento das varias perspetivas ¢ definicdes de IE, torna-se

importante explicar os modelos que sustentam as teorias dos investigadores. Desta forma,
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existem diversos modelos de IE com as suas respetivas forcas e limitagoes, contudo, pode-
se considerar essencialmente trés tipos de modelos: os modelos mistos, os modelos de
aptiddo e os modelos de tracos (Mayer, Salovey & Caruso, 2000).

Os modelos mistos, na linha de Bar-On (1997) e Goleman (1995), focam-se nio s6
nas aptiddes mentais, como contemplam tragos de personalidade, tais como a motivag¢ao, a
autoestima e a atividade social. Contudo, ainda que Bar-On e Goleman assumem estudar a
IE sob a perspetiva de modelos mistos, as publica¢des por parte de Bar-On tém por base
um conhecimento cientifico, contrariamente as de Goleman, que pertencem a um campo
de uso popular, e por isso, sio consideradas propostas pseudocientificas com intengdes
comerciais e de divulgacio do termo de IE (Fernandez-Berrocal & Extremera, 2009).

Os modelos de aptiddo, na linha de Mayer e Salovey, focam-se nas aptiddes
mentais, nas emog¢oes e na sua interacdo com a inteligéncia como é tradicionalmente
definida (Mayer, Salovey & Caruso, 2000). Os mesmos autores acrescentam ainda que este
¢ um modelo composto apenas por aptiddes que possibilitam a resolucdo de problemas e,
consequentemente, se traduzem numa adaptagdo ao contexto. O principal método de
medida utilizado no modelo de aptiddo sdo os instrumentos de “desempenho em tarefas”,
que consistem em classificar como corretas ou incorretas as respostas a problemas que sdo
colocados. A quantidade de respostas corretas revela um grau de IE que ¢é definido como
superior ou inferior (Mayer, Salovey & Caruso, 2000).

Os modelos dos tragos, na linha de Petrides e Furnham, procuram compreender a
IE associada aos tracos de personalidade relacionados com a emogdo (Petrides,
Frederickson & Furnham, 2004). O modelo enfatiza que a IE deve ser estudada e medida
tendo por base a percecido que os individuos possuem das suas competéncias emocionais,
ou seja, a autoperce¢do emocional, objetivando a classificacdo das diferencas a este nivel.
Desta forma, a IE pode ser definida como um conjunto de autoperceg¢oes, localizadas nos
nfveis inferiores das hierarquias da personalidade que ndo se relacionam com as
capacidades cognitivas, podendo ser avaliada através de instrumentos de autorrelato’
(Petrides, Frederickson & Furnham, 2004). Neste sentido, a IE de tracos diz respeito a
percecdo e as disposi¢Oes relativas a propria capacidade emocional, isto é, o quao bom um
individuo acredita que ¢ em termos de identificacdo, compreensio, gestio e expressiao das

emocgdes a fim de se adaptar ao ambiente e manter o seu proprio bem-estar. Esta conce¢do

3 A medida de autorrelato consiste na recolha de informagdes através de um formulario que os sujeitos sao convidados a preencher,
informando acerca das préprias emogdes relativas as situagdes descritas no instrumento. Este ¢ um método que os sujeitos pronunciam-
se e descrevem-se enquanto pessoas (Bar-On & Parker, 2002).
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diverge dos modelos de aptiddo, uma vez que ambos se propdem a avaliar um mesmo
construto sob diferentes perspetivas, produzindo resultados com correlagSes fracas entre si
(Bar-On, 1997).

Sdo varios os instrumentos desenvolvidos para medir a IE, como por exemplo o
Trait Meta-Mood Scale (TMMS), um dos primeiros a surgir neste ambito, que resultou de
uma revisdo sistematica de literatura acerca dos principais fatores para o funcionamento
emocional e social dos individuos. Mais tarde, foi desenvolvido o Mayer—Salovey—Caruso
Emotional Intelligence Test (MSCEIT) que fornece uma pontuagao global de IE em duas areas
distintas — estratégica e experimental — divididas em quatro ramos: 1) percecdo e expressio
das emocoes; 2) facilitagio emocional do pensamento; 3) compreensdo emocional; 4)
controlo e gestdo das emogdes. As respostas ao teste representam aptiddes para resolver
problemas emocionais, numa perspetiva de autoconceito, e pode-se aplicar no contexto
organizacional, educacional, clinico, psiquiatrico, assim como no ambito da investigacdo
(Fernandez-Berrocal & Extremera, 2009).

Mais recentemente, foi desenvolvida a escala de IE de Wong e Law (2002) - Wong
and Law Emotional Intelligence (WLEIS), um intrumento que tem sido utilizado em diversos
estudos conduzidos no dominio organizacional (Law, Wong, Huang, & Li, 2008). O
desenvolvimento inicial do teste WLEIS realizou-se tendo por base as dimensdes de IE
identificadas pela revisao da literatura conduzida por Davies et al. (1998). Este ¢ um tipo de
escala que possui um tempo de preenchimento inferior aos testes de aptidao que, devido a
sua extensio, sao dificilmente aplicaveis nos estudos com amostras recolhidas no contexto

organizacional.
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Através da Tabela 2 ¢é possivel observar a estrutura do WLEIS.

Tabela 2 — Dimensdes da IE do Teste WLEIS

Resultado Dimensdes Descrigao Itens
Avaliacio das idio indivi 5pri 1
valiag S Aptidao individual para entender as préprias >
Préprias . 3 ..
. emocgdes e expressa-as de forma natural e auténtica. 3
Emocoes 4
L 5
Avaliagao das Aptidio individual para percecionar e compreender 6
Emocoes dos N
as emogdes das pessoas da sua envolvente. 7
Outros
8
IE Total Capacidade para direcionar as emog¢oes do proptio 9
Uso d:‘ls no sentido de facilitar o seu desempenho nas 10
Emocoes . . . 11
atividades nas quais se encontra envolvido. 12
Capacidade de regular as emogdes do préprio,
13
Regulagio possibilitando o controlo emocional e uma rapida 14
das Emocdes transicao de estados emocionais de valéncia 15
. feti . 16
negativa pata estados afetivos positivos.

Fonte: Adaptado de Wong e Law (2002)

De acordo com o instrumento WLEIS, as quatro dimensées que compdes a IE,
remetem para a aptidio do individuo compreender as suas emogdes e as emogoes dos
demais, assim como efetuar a regulacdo das suas emogdes e direcciona-las para a facilitacdo
do pensamento na otimizagao da sua performance. Para Law et al. (2008), a defini¢ao de IE
fundada nestas quatro dimensoes identificadas por Davies et al. (1998) ¢é idéntica e possui
um elevado grau de concordancia com o modelo de Mayer e Salovey (1997).

Tal como ja foi referido anteriormente, as pesquisas mais recentes referem que ¢é
fundamental abordar e estudar o papel das emogdes no comportamento do consumidor.
De acordo Verplanken e Sato (2011) as pessoas que se envolvem em compras mais rapidas
sdo, geralmente, por motivos afetivos. Por essa razdo, torna-se importante compreender a
capacidade do consumidor em diferenciar emogbes e usar as emogbes para guiar
pensamentos e comportamentos. O ramo de perce¢io de emogdes ajuda os individuos a
identificar com precisdo as diferentes emogdes que podem ser provocadas como resultado
de uma decisio de compra, ja4 o ramo de facilitagdo cognitiva ajuda os individuos a

priorizar, pensar e agir de forma judiciosa com base no que sentem.
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Ainda que de forma indireta, a IE ja foi visada em estudos anteriores,
essencialmente enquanto habilidade para regular as emogbes, como desencadeador da
tendéncia para comprar por impulso. Os estudos de Peter e Krishnakumar (2010) e Zia et
al. (2018), sugerem que a IE do consumidor tem uma relacio negativa com o
comportamento de compra por impulso, isto é, quanto mais um sujeito é emocionalmente

inteligente, menor o seu desejo de realizar compras por impulso.

2.2.1.2. Farores Situacionais

As variaveis situacionais dizem respeito a fatores externos, ou seja, sao estimulos
que estdo presentes no momento de compra impulsiva (Beatty & Ferrell, 1998; Dholakia,
2000; Kacen, Hess & Walker, 2012). De acordo com os autores, geralmente, as variaveis
situacionais nao estido sob o controlo direto do consumido, no entanto, tém um impacto
direto e significativo na probabilidade de comportamento de compra impulsiva.

A literatura sugere uma lista de determinantes situacionais pertinentes que
justificam o comportamento de compra impulsiva, como o ambiente da loja, estimulos de
marketing/comunica¢ao das marcas, motivacdes heddnicas vs utlitirias, restri¢oes de
tempo ou dinheiro e presenca de outras pessoas (Dholakia, 2000; Kacen et al., 2012;
Sharma et al., 2010). Neste sentido, o estudo de Mohan et al. (2013) sugere que a luz, a
musica de ambiente, o layout da loja e o atendimento prestado tem um impacto
significativo na compra por impulso.

O estudo de Khan (2019), faz referéncia a duas grandes variaveis situacionais que
influenciam a compra por impulso: tempo real ou percebido e disponibilidade de dinheiro.

A percecio de disponibilidade de tempo para realizar uma tarefa foi considerada
eficaz em circunstancias de compra (Gehrt & Yan, 2004). Em contrapartida, a limitagao de
tempo nio se verifica eficaz no ato da compra (Beatty & Ferrell, 1998). Isto ¢, observa-se
que os consumidores em situagdes de limite de tempo podem mudar a escolha da loja ou
os seus habitos de compra (Van Kenhove, De Wulf & Van Waterschoot, 1999). Nesta
situacdo os autores referem que os consumidores focam-se no que realmente precisam e
acabam por escolher uma loja de conveniéncia, em vez de uma loja com produtos de maior
qualidade.

Numa situagdo de disponibilidade de tempo para fazer compras, os consumidores

sentem menos pressio na selecio do produto e acabam por despender mais tempo na
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selecio do mesmo e eventualmente prestam mais atengiao aos elementos visuais, como o
ambiente da loja e o packaging (Pieters & Watlop, 1999). De acordo com Jeffrey e Hodge
(2007) quanto mais tempo o consumidor disponibiliza na selecio de um artigo, maior a
probabilidade de comprar impulsivamente. O estudo de Khan (2019) confirma que quanto
mais tempo o consumidor disponibiliza nas compras, maior a probabilidade de comprar
impulsivamente e maior a tendéncia de compra por impulso.

O fator dinheiro ¢ uma outra variavel considerada importante no processo de
compra impulsiva, uma vez que ¢ a quantidade de dinheiro que o consumidor percebe que
tem para gastar naquele artigo ou naquele dia em especifico que influencia no momento da
compra (Beatty & Ferrell, 1998). De acordo com os autores, ha uma relacdo positiva entre
a disponibilidade de dinheiro e a compra impulsiva e, adicionalmente, um efeito positivo
sobre a tendéncia de compra impulsiva.

Na investigagdio de Khan (2019), a disponibilidade de dinheiro tem um efeito
positivo  significativo na tendéncia de compra por impulso, mas nio prediz o
comportamento de compra impulsivo diretamente. O autor explica que o motivo pode
dizer respeito a amostra, uma vez que se baseou em alunos com um baixo rendimento
mensal.

De acordo com a investigacao de Kacen et al. (2012), um outro fator importante
sao as motivacdes heddnicas, uma vez que sugere que o comportamento de compra
impulsivo aumenta quando os consumidores sio movidos por motivagdes/artigos
hedénicos ao invés de utilitarios. Neste estudo, verificou-se que a probabilidade de compra

podera aumentar em 6,5% nestas situagoes.

2.2.1.3. Fatores Sociodemogrificos

Os aspetos sociodemograficos sdo explorados na literatura para examinarem o
impacto das variaveis demograficas e socioeconémicas (Sharma et al. 2010). As varidveis
que causam impacto no comportamento de compra impulsiva sio a idade, o género, o
rendimento e a etnia (Khan, 2019; Sharma et al., 2010). No entanto, o estudo de Amos et
al. (2014), afirma que as investigacGes gerais de compra por impulso ainda nio sio
conclusivas no que toca aos fatores como o género, a etnia ¢ a idade, uma vez que 9 dos 17
estudos que abordam os efeitos do género, indicam que os homens apresentam maior

impulso na compra, enquanto os restantes, sugerem que as mulheres exibem maior impulso
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de compra. Neste sentido, as investigacdes sobre a varidvel género sdo paradoxais, o que
requer pesquisas futuras para entender se a variavel tem efeitos moderadores.

Por outro lado, muitas sdo as pesquisas que indicam que os homens e as mulheres
usam estratégias diferentes para regular os seus sentimentos negativos, isto ¢, as mulheres
tendem a focar-se compulsivamente na justificacio pela qual se sentem angustiadas,
enquanto os homens tendem a procurar distra¢des (Thayer, Newman & McClain, 1994).

No que diz respeito a idade, as descobertas sao menos contraditérias, contudo, a
falta de consisténcia nas faixas etarias desempenha um papel importante na produgao de
resultados vagos (Amos et al., 2014). Os mesmos autores afirmam que normalmente os
jovens tém a tendéncia para a compra impulsiva, e este é também um dado apoiado pela
industria, uma vez que sugerem que a idade estd negativamente correlacionada com a
compra por impulso.

O estudo de Yu e Seock (2002), sugere que os adolescentes com perfis de
compradores impulsivos tendem a comprar mais roupa do que aqueles que nao apresentam
este tipo de perfil, para além de passarem mais tempo a circular dentro da loja, como tal
verifica-se uma relacdo negativa e significativa entre a idade e a compra por impulso
(Santini, Ladeira, Aratjo & Sampaio, 2019).

Com base nos estudos, os fatores sociodemograficos nio sio tio viaveis quanto os
fatores disposicionais ou situacionais que provavelmente desempenham papéis mais
importantes como indicadores de compra impulsiva (Amos et al., 2014).

Na presente investigacio pretende-se analisar os seguintes fatores

sociodemograficos: o género e as classes etarias.
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2.2.2. Consequéncias da Compra por Impulso

Segundo Beatty e Ferrell (1998), ¢ importante estudar e compreender as
consequéncias dos comportamentos de compra por impulso.

Alguns argumentos teéricos sugerem que a relagdo entre a compra por impulso e
a consequéncia emocional é paradoxal. Por um lado, existem efeitos positivos entre a
compra impulsiva e as emogbes positivas (Hausman, 2000; Costa & Laran, 2003), por
outro lado, existem relagdes positivas entre a compra por impulso e as emog¢des negativas
(Rook & Fisher, 1995). Esta interpretagdo tem uma logica, j4 que a compra por impulso
pode gerar sentimentos de forma positiva ligada ao prazer (Cole & Clow, 2011) ou ao
arrependimento (Hausman, 2000), a felicidade (Rook & Fisher, 1995) ou ao sentimento de
culpa (Costa & Laran, 2003).

A investigacio de Hausman (2000) sugere que as emogdes positivas estdo
relacionadas com elementos de autoestima e autorrealizago, ja as investigacdes de Rook e
Fisher (1995) e Costa e Laran (2003) afirmam que as emoc¢Oes negativas sio baseadas em
sentimentos de racionaliza¢do do consumo, o que leva a uma possivel frustracio.

Existem duas formas distintas de assumir o comportamento de compra por
impulso, pode ser como algo irracional e imaturo, o que leva a consequéncias negativas
(Rook & Fisher, 1995). Ou entdo, como uma atividade de autorrealizacdo, que pressupode
aspetos positivos com base na experiéncia que se teve, o que leva a um contentamento e
satisfacao (Hausman, 2000).

Segundo Cole e Clow (2011), a compra por impulso gera uma sensagio de
realizagdo de uma compra prazerosa e, por consequéncia, gera impactos positivos na
avaliacio das empresas. Desta forma, os autores afirmam que o consumidor passa a
frequentar um determinado local e pode, por sua vez, desenvolver um comportamento leal
a partir da sensagdo de prazer ocasionada pelo consumo impulsivo. Estudos recentes de
Santini et al.,, (2019), apresentam quatro construtos de consequéncia das compras por
impulso: a tomada de decisdo, a lealdade a empresa, as emog¢des positivas e as emogoes
negativas.

A investigacdo de Nair e Das (2015) prova que a compra por impulso cria um
sentimento de gratificacdo temporaria e cria, a longo prazo, um descontentamento. Desta
forma, evitar a negatividade na mente do consumidor é muito importante, uma vez que
afetard a imagem da marca. As marcas devem focar-se em objetivos de longo prazo ao

invés de estratégias a curto prazo.
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2.2.2.1. Satisfagdo Pés-compra por Impulso

A satisfagdo é um indicador fundamental na area do marketing e no
comportamento do consumidor, uma vez que esta relacionada nio sé com a compra
propriamente dita, assim como o sentimento apos a realiza¢do dessa compra, que por sua
vez, é o fator determinante na atitude relativamente a marca, na repeti¢io da compra e,
consequentemente, na lealdade do consumidor em relagio a marca/produto (Churchill &
Surprenant, 1982).

Segundo Oliver (1980) o presente conceito apresenta-se como sendo a
comparagdo entre o pds-compra e a pré-compra, tendo em conta as expectativas do
consumidor. Por outras palavras, é uma avaliagdo que o consumidor faz sobre a sua
experiéncia de compra. Oliver (1980) descreve a satisfa¢io como um estado psicolégico
que surge no momento em que as emog¢des no pos-compra estdo alinhadas com aquelas
que o consumidor sentia antes de efetuar a compra do produto. O posicionamento de
Oliver (1980) vai ao encontro de pesquisas mais recentes, que apontam a satisfacdo como
uma resposta emocional ao processo de compra (Giese & Cote, 2000).

Grande parte dos estudos encontrados na literatura sobre a satisfagio pos-
compra, estdo focados no paradigma da desconfirmacio de expectativas, uma das teorias
mais aceites e conhecidas nos estudos que procuram explicar e prever a satisfagdo do
consumidor. Segundo Oliver (1980) este é um modelo que assenta em quatro pilares
fundamentais para a compreensdo da satisfacio: as expectativas, as atitudes, as inten¢des e
o perfodo de desconfirmacdo, tal como ¢é possivel verificar na Figura 4. Assim, as
expectativas sdo como um quadro de referéncia que, por um lado, se o desempenho
percebido exceder as expectativas, o consumidor ficara satisfeito (desconfirmacio positiva),
por outro lado, se o desempenho percebido for menor do que as expectativas, o

consumidor ficard insatisfeito (desconfirmacao negativa).
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Figura 4 — Modelo cognitivo dos antecedentes e consequéncias da satisfagio

Desconfirmagao
\-I-
Expectativas +—b Satisfagao .
\+ \+
Atitudes, ———»  Atitudes,
\+ \!+ v

Intengdbes, ——»  Intengdes,

Fonte: Adaptado de Oliver (1980)

Embora seja referido na literatura que a compra por impulso esta relacionada com
a satisfacdo, ainda sdo poucos os estudos que examinam o efeito do comportamento de
compra por impulso na satisfacio do consumidor (Lee & Kacen, 2008). Contudo, os
estudos na area tém vindo a dar destaque aos sentimentos de pés-compra (Dedeoglu &
Kazancoglu, 2010).

A investigagdo de Ozer e Gultekin (2015) sugere que 81% dos consumidores que
realizam compras por impulso, mostram-se realmente satisfeitos com a sua aquisicao.
Alguns estudos confirmam a presenca de sentimentos de arrependimento apds a compra
por impulso, verificando que esta consequéncia ¢ mais provavel em individuos que nao tém
como hiabito a realizacdo de compras por impulso (Verplanken & Herabadi, 2001; Saleh,
2012).

O estudo de Santini et al. (2019) sugere que a satisfagdo pos-compra desperta
sentimentos de bem-estar e alegria, podendo levar a comportamentos mais impulsivos. A
mesma investigacao reforcou a existéncia de uma relagdo positiva entre a realiza¢do de
compras por impulso e consequente satisfacio com as mesmas, tal como foi verificado no
estudo de Ozer e Gultekin (2015), justificando que este comportamento leva a um maior

alivio de stress e aumento do bom humor do consumidor.
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2.3. Consideragdes Finais

Ao longo deste capitulo explorou-se de forma profunda os antecedentes e as
consequéncias do comportamento de compra por impulso, onde foi possivel encontrar
diversas lacunas na literatura desta tematica, as quais a presente investigacio pretende
colmatar.

A literatura tem vindo a explorar variaveis disposicionais relevantes, como a falta
de autocontrolo, a baixa autoestima, o entusiasmo do consumidor e a capacidade para
regular emocgdes, contudo, os autores referem a urgéncia em incluir outras varidveis
disposicionais, como o efeito emocional do consumidor para que os resultados apresentem
uma visao mais holistica das restantes variaveis. De acordo com varios autores, o
consumidor envolve-se em compras impulsivas, para se libertar de sentimentos negativos.
Neste sentido, o produto atua como um estimulo e o individuo que se apresenta
emocionalmente debilitado, sente a necessidade de comprar o artigo com propriedades
compensatorias, de forma a elevar o seu astral. No que diz respeito as consequéncias deste
comportamento, os estudos existentes apresentam resultados incongruentes, ja que
comprar por impulso pode gerar uma sensa¢ao de realizagdo de uma compra prazerosa e,
por consequéncia, gerar impactos positivos na avaliagio das empresas. Por outro lado,
pode criar um sentimento de culpa e, a longo prazo, um descontentamento, que afetard a
imagem da marca.

O presente trabalho de investigagdo tem como principal objetivo determinar o
efeito dos fatores antecedentes do comportamento de compra por impulso, como por
exemplo, o prazer de compra, o traco de impulsividade, a autoestima, a inteligéncia
emocional e as suas dimensdes, e compreender o impacto deste comportamento na
satisfacdo pds-compra.

Esta investigagdo servira de referéncia a todos os envolvidos na area do
marketing, uma vez que se torna fundamental compreender melhor os fatores
influenciadores das compras por impulso e os seus efeitos, de forma a investirem em
estratégias mais eficazes. Espera-se que os profissionais de marketing com
responsabilidades no desenho de estratégias consigam encontrar nos resultados e
conclusbes deste estudo, um conjunto de informagées que lhes permitam definir novas

estratégias.

Sara Perdigio 42



é | THE MARKETING
IP n m SCHOOL
LALIREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

3. ABORDAGEM METODOLOGICA

O presente capitulo pretende apresentar a metodologia utilizada nesta
investigacdo, explicando o tipo de abordagens que serdo adotadas e o processo de recolha

de dados que ajudardo a cumprir os objetivos propostos.

3.1. Objetivo Geral e Especificos

O objetivo geral desta investigacio passa por determinar o efeito dos fatores
antecedentes do comportamento de compra por impulso e compreender o impacto deste

comportamento na satisfacdo pés-compra.

Para tal, definiram-se os seguintes objetivos especificos:

1) Determinar o efeito do traco de impulsividade do consumidor no
comportamento de compra por impulso;

2) Determinar o efeito da autoestima do consumidor no comportamento de
compra por impulso;

3) Determinar o efeito do prazer de compra do consumidor no comportamento
de compra por impulso;

4) Determinar o efeito da inteligéncia emocional do consumidor no
comportamento de compra por impulso

5) Determinar o efeito do comportamento da compra por impulso na satisfa¢do
pos-compra do consumidor;

6) Verificar a existéncia de comportamentos de compra por impulso distintos
entre os géneros;

7) Verificar a existéncia de comportamentos de compra por impulso distintos
entre as classes etarias;

8) Verificar a existéncia de comportamentos de compra por impulso distintos

entre as categorias que sio compradas pelos consumidores.
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3.2. Hipoteses de Investigagio

No seguimento do presente trabalho de investigagdao e ap6s a revisao de literatura
de estudos cientificos nacionais e internacionais, assim como livros de referéncia sobre a

compra por impulso, foram definidas as hipoteses de investigacio:

® H1: Existe uma relacdo positiva entre o traco de impulsividade de compra e o
comportamento de compra por impulso (Ozer & Gultekin, 2015; Ahmad et al.,

2019; Khan, 2019).

e H2: Existe uma relacio negativa entre a autoestima e o comportamento de
compra pot impulso (Nayeb, Zadeh & Jalaly, 2014; Ahmad et al., 2019).
® H3: Existe uma relagdo positiva entre o prazer em comprar € 0 comportamento

de compra por impulso (Mohan et al., 2013).

® H4: Existe uma relagdo negativa entre a IE e o comportamento de compra por
impulso (Peter & Krishnakumar, 2010; Zia et al., 2018).
o H4a: Existe uma relagdo negativa entre a dimensio “Avaliagdo das
Préprias Emogdes” e o comportamento de compra por impulso (Peter
& Krishnakumar, 2010; Zia et al., 2018).
o Hd4b: Existe uma relacio negativa entre a dimensio “Avaliacdo das
Emogoes dos Outros” e o comportamento de compra por impulso
(Peter & Krishnakumar, 2010; Zia et al., 2018).
o Hd4c: Existe uma relagdo negativa entre a dimensio “Uso das Emoc¢&es”
e o comportamento de compra por impulso (Peter & Krishnakumar,
2010, Zia et al., 2018).
o H4d: Existe uma relacio negativa entre a dimensdo “Regulacido das
Emog¢odes” e o comportamento de compra por impulso (Baumeister,
2002; Zia et al., 2018).
® Hb5: Existem diferencas significativas no comportamento de compra por impulso
em funcao das classes etarias (Amos et al., 2014) (Santini et al., 2019).
® Ho6: Existem diferencas significativas no comportamento de compra por impulso

em func¢io do género (Zia et al., 2018).
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® HZ7: Existem diferenca significativas no comportamento de compra por impulso
em funcdo das categorias que sio compradas (Kacen & Lee, 2002; Amos et al.,
2014).
® HB8: Existe uma relacdo positiva entre a satisfacdo pds-compra por impulso e o
comportamento de compra por impulso (Ozer & Gultekin, 2015).
o HB8a: Existe uma relacdo entre a satisfa¢io pds-compra e o
comportamento de compra por impulso (Ozer & Gultekin, 2015).
o HB8b: Existe uma relacio entre a ndo satisfacio pds-compra e o

comportamento de compra por impulso (Saleh, 2012).

Sara Perdigao 45



& | THE MARKETING
IPAM 50200
LALIREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

3.3. Modelo Concetual

Com base na revisdo de literatura, construiu-se o modelo concetual que servira de
apoio para a presente investigacao.

Através da Figura 5 ¢ possivel observar as relagoes entre cada uma das variaveis.

Figura 5 - Modelo concetual proposto

Tendéncia de Compra por Impulso

Autoestima

Prazer de Compra
Comportamento de Compra por Impulso

Inteligéncia Emocional

\J

Satisfagdo P6s-Compra

Classes Etarias

Género

Categorias de Produto

Fonte: Elaboracio propria
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3.4. Método de Recolha de Dados

3.4.1. Método Quantitativo

Segundo Malhotra, Rocha, Laudisio, Altheman e Borges (2005) a pesquisa
quantitativa ¢ um método de analise estatistica que recolhe e trata os dados, com o objetivo
de tirar ilagdes determinantes que sirvam de recomendacdo para agdes finais, uma vez que
quantifica os dados e generaliza os resultados das amostras para a populacio de
conveniéncia. Nesta perspetiva, optou-se por elaborar um questionario, possivel de analisar

as variaveis em estudo, através da sua correlacio.

3.4.2. Questionario

Com o intuito de testar o modelo de investigacio proposto, que foi construido
com base na revisdo de literatura, desenvolveu-se um questionario (ANEXO 1).

As escalas utilizadas foram extraidas de pesquisas anteriores com o objetivo de ir
ao encontro dos objetivos propostos e ao contexto da investigagio (Tabela 3). O
questionario é composto por 43 afirmacoes, divididas em 8 secgdes. Neste sentido, 6
seccOes siao destinadas as escalas escolhidas para o efeito, e uma das sec¢les foi criada
apenas com objetivo de compreender em que categoria de produtos se situava a compra
realizada pelos inquiridos. A dltima seccdo é destinada a varidveis sociodemograficas,
nomeadamente, a idade, o género, o distrito, o nivel de escolaridade e o rendimento
individual mensal.

A escala utilizada serd do tipo Likert (1932), uma vez que ¢é das mais
recomendadas em estudos que requerem respostas e opinides. Desta forma, em todas as
variaveis sera utilizada uma escala do tipo Likert de 5 pontos, em que 1 correspondera a
“Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”.

Este método permitird cumprir com os objetivos propostos, ja que sera possivel
analisar todas as variaveis em causa.

Na Tabela 3 sdo apresentadas as escalas escolhidas para a presente investigagio.
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Tabela 3 — Fundamento teérico do questionario

Dimensao Referéncias Bibliograficas
Comportamento de Compra por Impulso Khan (2019)
Satisfagdo do Cliente Pés- Compra por Impulso Oliver (1980) - Adaptado
Prazer em comprar Ahmad et al. (2019)
Tendéncia de Compra por Impulso Khan (2019)
Inteligéncia Emocional Wong e Law (2002)

Fonte: Elaboracio Propria

Escala — Tendéncia de Compra por Impulso

Como ficou comprovado na revisdo da literatura efetuada, existe uma distin¢do
entre impulsividade e compra por impulso. Estudos nesta area (Beatty & Ferrell, 1998;
Costa, 2002; Costa & Laran, 2000) tém sucessivamente considerado esta distin¢ao, visto
que um traco de impulsividade refere-se a uma tendéncia, e ndo a compra propriamente
dita. Por outras palavras, enquanto a tendéncia de compra por impulso reflete uma
caracteristica/traco crénico de um individuo, o construto da compra por impulso pretende
medir a decisdao de fazer uma compra espontanea durante as compras ¢ nio uma disposicio
que ja ¢é inerente ao individuo (Rook & Fisher, 1995; Adelaar, Chang, Lanchndorfer, Lee &
Morimoto, 2003).

Para medir esta varidavel optou-se por utilizar a escala desenvolvida por Khan

(2019), composta por 3 itens.
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Escala — Autoestima

A autoestima serda medida por meio da Escala de Autoestima de Rosenberg
(1965), e foi utilizada a Versio Portuguesa Santos e Maia (2003). Esta é uma escala que
avalia a autovalorizagdo geral de cada individuo, que determina os sentimentos negativos e
positivos. A presente escala é composta por 10 itens, metade é referente a uma visao
positiva que individuo possui sobre si e a outra metade diz respeito a uma visdo
autodepreciativa. Os itens positivos e negativos estdo misturados para evitar a possibilidade
do preenchimento padronizado. O consumidor responde de acordo com uma escala de
likert de 5 pontos em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 corresponde a
“Concordo Totalmente”. Os itens que correspondem a uma afirmacio formulada na
negativa, implicardo a inversio das respostas. Uma pontuacao mais elevada ¢ indicativa de

uma maior autoestima.

Escala — Prazer em Comprar

O prazer em fazer compras sera mensurado através da escala de Ahmad et al.
(2019), composta por 4 itens, onde o consumidor responde de acordo com uma escala de
likert de 5 pontos em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 corresponde a
“Concordo Totalmente”. Quanto mais elevada a pontuacdo, maior serd o prazer que o

consumidor sente em realizar as suas compras.

Escala — Inteligéncia Emocional

O processo de selecio do instrumento de avaliacio de IE a ser empregue no
presente estudo contemplou diversas fases. Primeiramente, foi considerado o uso de um
instrumento de autorrelato face a aparente facilidade no seu preenchimento, apesar de nem
sempre medir rigorosamente o que se pretende mensurar, uma vez que avaliam a forma
como o individuo se vé e ndo a sua verdadeira aptidio emocional (Bar-On & Parker, 2002).
De seguida, surgiu a hipétese de aplicar um instrumento com base no método dos
informantes, que consiste no processo de observacio por parte de terceiros. No entanto,
este ¢ um método que apresenta algumas limitacGes, uma vez que diz respeito ao que é
reconhecido por terceiros e ndo as suas verdadeiras aptiddes emocionais (Mayer, Caruso &

Salovey, 2000). Por outro lado, foram também consideradas outras questdes, como as
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dimensées de IE mais adequadas para o estudo, assim como o tempo necessario no
preenchimento da presente escala versus a fiabilidade da mesma.

Ap6s diversas ponderagbes acerca do instrumento e método mais adequado a
aplicar no presente estudo, foi escolhido o Wong and Law Emotional Inteligence Scale —
WLEIS de Wong e Law (2002). O presente instrumento baseia-se no modelo original da IE
de Salovey e Mayer, o MSCEIT, abordado na revisio da literatura, com a vantagem de
possuir um tempo de preenchimento claramente inferior, o que é comum nos modelos de
aptidio que, devido a sua extensdo, sdo dificilmente aplicaveis nos estudos com amostras
recolhidas no contexto organizacional (Carmeli & Josnam, 2006). Como ja referido na
revisdo de literatura, este é um instrumento que tem vindo a ser utilizado em alguns estudos
na area da gestio organizacional e do comportamento do consumidor, com o objetivo de
obter o Quociente Emocional (QE) dos individuos.

O WLEIS ¢ um instrumento de autorrelato, com 16 questes tendo por base as
quatro dimensdes de IE identificadas por Davies et al. (1998):

1) Avaliagado e expressio das proprias emogdes — Esta componente diz
respeito a aptiddo individual para entender as proprias emog¢des e expressar as mesmas de
forma natural.

2) Avaliagdo e reconhecimento das emogdes nos outros — Esta dimensdo
concerne a aptiddo do individuo para percecionar e compreender as emogdes das pessoas a
sua volta.

3) Utilizagdo das emogdes para facilitar o desempenho — Esta dimensio
relaciona-se com a capacidade do sujeito para direcionar as suas emogbes no sentido de
facilitar o seu desempenho nas atividades nas quais se encontra envolvido.

4) Regulagido das emogdes do proprio — Esta dimensdo prende-se com a
capacidade de regular as emogbes do proprio sujeito, possibilitando o controlo emocional e
uma rapida transicdo dos estados emocionais.

Cada subescala ¢ composta por itens em que o consumidor responde de acordo
com uma escala de likert de 5 pontos, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 5
corresponde a “Concordo Totalmente”. Uma pontuacdo mais elevada é indicativa de
maiores caracteristicas/niveis de IE, e mede tanto a IE total como as suas dimensdes. Esta

escala encontra-se devidamente validada para a populacdo portuguesa.
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Através da Tabela 4 ¢é possivel verificar os itens divididos pelas quatro dimensdes

abordadas neste modelo.

Tabela 4 — Dimensdes da IE do Teste WLEIS

Avaliacio das Préprias Emogoes (APE) 1,234
Avaliacao das Emoc¢does dos Outros (AEO) 5,6,7,8
Uso das Emocoes (UE) 9,10, 11,12
Regulacio das Emocgoes (RE) 13,14, 15, 16

Fonte: Wong e Law (2002)

Escala — Compra por Impulso

A revisdo de literatura aponta para trés grandes construtos principais que tém sido
utilizados para medir a compra por impulso: (1) medidas de autorrelato (2)
comportamentos de compra por impulso observados (3) alternativas a compra por
impulso, como por exemplo, perceber quanto gasta um individuo ou qual a frequéncia de
compra (Amos et al., 2014). Alguns estudos optam apenas por um destes construtos,
outros apostam na utilizagdo dos dois ou mais construtos para avaliar a compra por
impulso. As medidas de autorrelato mais utilizadas para a compra por impulso sio,
geralmente, uma adaptacio de Rook & Fisher (1995) ou Beatty & Ferrell (1998). Ainda
assim, ha estudos que ddo preferéncia a observagido do comportamento real do consumidor
e, posteriormente, ¢ pedido aos entrevistados que respondam a perguntas sobre um
comportamento passado, futuro ou a um comportamento de outro individuo (Amos et al.,
2014).

Para medir a presente varidvel optou-se pela escala de Khan (2019) composta por
trés questdes em que o consumidor responde de acordo com uma escala de likert de 5
pontos, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 corresponde a “Concordo
Totalmente”.

A presente escala foi apresentada aos inquiridos como a avaliagio de um
“comportamento de compra nao planeada”, uma vez que o conceito de compra impulsiva
tem uma conota¢do negativa e ¢, tendencialmente, negada pela maioria dos consumidores.
Neste sentido, antes de os participantes responderem a presente escala foi apresentada uma
breve explicagio de que por vezes o consumidor realiza compras ndo planeadas, por
estimulo do momento, apresentando o desejo de adquirir o artigo naquele instante.

Posteriormente, foi pedido aos participantes para pensarem na udltima compra que
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efetuaram, sem ter sido planeada anteriormente, excluindo as compras de produtos

alimentares.

Escala — Satisfagdo Pos-Compra

Para medir a satisfacdo do consumidor com base na experiéncia que obteve na sua
ultima compra por impulso, utilizou-se a escala de Oliver (1980). Os itens positivos e
negativos estdo misturados para evitar a possibilidade do preenchimento padronizado. O
consumidor responde de acordo com uma escala de likert de 5 pontos em que 1
corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 corresponde a “Concordo Totalmente”. Os
itens que correspondem a uma afirmacdo formulada na negativa, implicardo a inversdo das
respostas. Uma pontua¢do mais elevada ¢é indicativa de uma maior satisfacio.

Tal como na escala que mede a compra por impulso, também aqui foi pedido aos
participantes, antes de responderem a presente escala, para pensarem na tltima compra que

realizaram e que nio foi planeada.

3.4.3. Pré-teste

Antes de se realizar a distribuicdo do questionario final, foi realizado um pré-teste,
a uma amostra nio probabilistica por conveniéncia, constituida por 12 individuos. Este
pré-teste teve como objetivo principal verificar se o questionario era eficaz, ¢ desta forma,
identificar possiveis falhas ou erros, quer a nfvel de estrutura, quer a nivel de interpretacdo

das questdes.

3.4.4. Amostragem

A técnica de amostragem utilizada é de natureza nio probabilistica, por quotas a
populagio portuguesa e o critério escolhido para definir as quotas foram as classes etarias.
Segundo Maroco (2010), este tipo de amostragem consegue ser representativa da
populagio, uma vez que a variedade entre as varias variaveis de quotas, ¢ a mesma que a da
populagio. A amostra considerada sio todos os individuos residentes em Portugal
Continental, de ambos os géneros, com mais de 18 anos de idade e que realizam compras.
A escolha desta técnica de amostragem deve-se a rapidez e facilidade de respostas, assim
como a obten¢do de uma amostra representativa da populagdo para que fosse possivel

generalizar os dados.
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A recolha de dados foi realizada através de um questionario online desenvolvido
no Google Forms e divulgado através de um link que foi divulgado em massa para pessoas
e grupos através das redes sociais (Facebook), o que possibilitou a sua chegada a muitos
respondentes. Foi também realizado contacto individualizado com potenciais participantes
(via email, mensagem e chamada privada). O mesmo esteve aberto desde o dia 17 de abril a

27 de junho de 2021, e nesse perfodo foram recolhidas 571 respostas.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo é dedicado a andlise e interpretagio dos testes efetuados com
base nos dados recolhidos pelo questionario. Numa primeira fase, procedeu-se a
codifica¢do dos dados primarios no programa Microsoft Excel e, de seguida, foi exportada
a base de dados para o software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), onde se
realizaram analises fatoriais e testes ndo paramétricos. Esta etapa visa obter resultados que
posteriormente serdo comparados com a literatura, com vista a compreender quais os
contributos da presente investigagio na darea do comportortamento de compra por
impulso.

Este capitulo esta dividido em trés subsec¢bes: na caracterizacdo da amostra, na

validacdo dos instrumentos e na validagdo de hipéteses.

4.1. Caracterizagao da Amostra

Como ja referido anteriormente, a técnica de amostragem utilizada foi de natureza
nao probabilistica, por quotas a populacio portuguesa, sendo as classes etirias o critério
escolhido para as definir. Para tal, recorreu-se a base de dados PORDATA e pesquisou-se
o numero total de recenseados, por grupo etario, obtendo-se, assim, a seguinte densidade
populacional: 18-24 anos (9%), 25-34 (12%), 35-44 (17%), 45-54 (18%), 55-64 (17%), 65
anos ou mais (27%). Através do Grafico 1, é possivel observar que a amostra recolhida é

representativa da populagio portuguesa, sendo possivel efetuar uma generalizacio dos

dados.
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Grafico 1 - Classe etatia dos inquiridos (%)
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No que diz respeito ao género dos inquiridos, 56% sio do género feminino e 44%

do género masculino (Grafico 2).

Grafico 2 — Género dos inquiridos (%)

B Género
56%
J 44%
Feminino Masculino

Através do Grafico 3, ¢ possivel verificar que a amostra ¢ representada, na
maioria por casados(as) ou em unido de facto com 48%, de seguida por solteiros(as) com

38%, por divorciados(as) com 12% e por viavos com 2%.

Sara Perdigao 55



Q | THE MARKETING
-I P n m ‘ SCHOOL
| LALIREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Grafico 3 — Estado civil dos inquiridos (%)

B Casados(as) ou Unido de Facto # Solteiros(as) ™ Divorciados(as) ™ Viuvos
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Em relacio as habilitagdes literarias dos inquiridos, 35% possuem uma licenciatura
ou bacharelato, 27% o ensino secundario, 16% possuem um nivel de escolaridade até ao 3°
ciclo (8% - 2° ciclo; 5% - 3° ciclo, 3% - 1°ciclo), 15% um mestrado, 4% uma pOs-

graduacio e 3% um doutoramento (Grafico 4).

Grafico 4 — HabilitagGes literarias dos inquiridos (%)
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Relativamente a situagdo profissional dos inquiridos, a maioria trabalha por conta

de outrem (45%), 21% sdo reformados(as), 18% trabalham por conta prépria, 2% estdo
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desempregados, 8% siao estudantes, 4% sio trabalhadores-estudantes e 1% sdo

estagiarios(as) e 1% a procura do primeiro emprego (Grafico 5).

Grafico 5 — Situagio profissional dos inquiridos (%o)
| Situacdo Profissional

Desempregado(a) 2%
A Procura do Primeiro Emprego 1%
Estagiario(a) 1%
Trabalhador(a)-Estudante
Estudante
Reformados(as)
Trabalhador(a) por Conta Prépria

Trabalhador(a) por Conta de Outrem 45%

No que diz respeito ao rendimento individual mensal liquido, a maioria dos
inquiridos reune entre 600€ a 800€ (19%). Dos restantes inquiridos, 16% reunem entre
1001€ a 1500€, 15% inferior a 600€, 13% entre 801€ e 1000€, 9% entre 1501€ a 2000€, 6%
afirmam que nio possuem qualquer rendimento, 5% entre 2001€ a 2500€, 4% entre 2501€
a 3500€ e 4% acima de 3500€. Alguns inquiridos (9%) preferiram nio responder a esta

questio (Grafico 06).

Grafico 6 — Situagio profissional dos inquiridos (%)
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4.2. Validagao dos instrumentos

O presente subcapitulo ¢ dedicado a validacdo das escalas. De forma prévia,
foram efetuados os testes de Kazser-Meyer-Olkin (IKMO) e de esfericidade de Barltt que,
geralmente, costumam apresentar resultados uniformes quanto a possibilidade de se efetuar
a Analise Fatorial Exploratéria.

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KKMO) é uma estatistica que indica a propor¢io da
variancia dos dados que podem ser comum a todas as variaveis, isto é, pode ser atribuida a
um fator comum. Segundo o critério KMO, os valores inferiores a 0,5 sdo considerados
inaceitaveis e quanto mais préximo de 1, mais adequada ¢ a amostra a aplica¢ao da anilise
fatorial. Para Pereira (2004), o indice do KMO ¢ inaceitavel se for inferior a 0,5, é razoavel
entre 0,5 a 0,7, é médio entre 0,7 a 0,8, bom entre 0,8 a2 0,9 e muito bom entre 0,9 e 1.
Quanto ao teste de esfericidade de Barltt este tem de apresentar um nivel de significancia
inferior a 0,05 para que os dados sejam passiveis de fatoracio.

Os resultados provaram que a base de dados é adequada para a realizagdo da

Analise Fatorial Exploratéria

4.2. 1. Escala — Comportamento de Compra por Impulso

A presente escala é composta por 3 itens, onde 2 deles sdao analisados diretamente,
com a exce¢ao do item CCI2, que por corresponder a uma afirmacdo formulada na
negativa, implicou a inversio das respostas.

Através da Tabela 5, é possivel aferir o resultado do teste de esfericidade de
Bartlett. Conclui-se que o mesmo ¢ estatisticamente significatico, uma vez que apresenta

um valor de sig = 0,000. O valor de KMO ¢ de 0,500, o que significa que é aceitavel.
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Tabela 5 - Teste de KMO e Bartlett (Comportamento de compra por impulso)

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de amostragem. 0,500
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 119,388
gl 1
Sig. 0,000

De seguida foi efetuada uma andlise fatorial exploratéria com rotagdo varimax
para determinar as qualidades psicométricas da escala. Inicialmente, foram analisadas as
comunalidades, tendo sido considerados apenas os itens que apresentavam uma
comunalidade superior a 0,5. O resultado obtido mostrou que o item CCI2 apresentava
uma comunalide inferior a 0,5, pelo que apds a eliminagdo desse item, foi efetuada uma
segunda solucdo fatorial que apresentou comunalidades mais consistentes. Importa

salientar, que este construto satura apenas num fator.

Tabela 6 — Analise fatorial da escala Comportamento de Compra por Impulso

Item Média Devio Padrio Comunalidade CCI
CCI1 3,45 1,156 0,718 0,847
CCI3 2,94 1,304 0,718 0,847

Valor Proprio | 1,425

Variancia Total | 71,254%

Alfa de Cronbach | 0,603

De modo a garantir a confiabilidade do fator utilizado e do construto em estudo,
procedeu-se ao calculo do valor do coeficiente Alfa de Cronbach. Como ja foi referido
anteriormente, os valores variam entre 0 e 1, sendo que quanto mais préximo de 1, maior é
a consisténcia interna da escala. Através da analise da Tabela 6, consta-se que o valor situa-

se nos 0,603, representando assim uma boa consisténcia interna.
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4.2.2. Escala — Satisfagio Pés-Compra por Impulso

O construto  “Satisfagio Pés-Compra” ¢ composto por 2 dimensdes,
nomeadamente, a “Satisfacio” e a “Nio Satisfagio” com a compra. Esta é uma escala
composta por 6 itens, com afimagoes formuladas positivamente e negativamente. Os itens
SPC2, SPC4, SPC6, implicaram a inversiao das respostas, justamente pot corresponderem a
afirmac¢oes negativas, enquanto a restantes foram avaliadas diretamente.

Para avaliar a adequagido da analise fatorial foi efetuado o teste de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. O resultado apresentado mostra que a

adequacio da analise fatorial é boa (Tabela 7).

Tabela 7 - Teste de KMO e Bartlett (Satisfagio Pés-Compra por Impulso)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 0,788
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1461,538
gl 15
Sig. 0,000

Ap6s a confirmacido do valor do teste efetuado, foi utilizado o mesmo procedimento,
realizando uma analise fatorial exploratéria com rotagdo varimax. Todos os itens foram

considerados, uma vez que as comunalidades apresentaram valores superiores a 0,500.
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Tabela 8 — Analise fatorial da escala Satisfagdo P6s-Compra por Impulso

Item M Desvio Padrao Comunalidade | Satisfagdo | Nao Satisfagio

SPC1 4,01 0,834 0,814 0,889
SPC3 3,89 0,786 0,780 0,850
SPC5 3,87 0,861 0,823 0,865

SPC2 3,48 1,072 0,729 0,850

SPC4 3,99 0,983 0,735 0,811

SPC6 4,07 0,934 0,695 0,759

Valor Proprio | 3,432 1,143

Variancia Total | 57,201% 19,051%

Alfa de Cronbach | 0,880 0,789

Alfa de Cronbach Total | 0,841

Relativamente a saturagio dos itens nos fatores, obtiveram-se resultados iguais a
escala original. Desta forma, o fator “Satisfacio” (alfa=0,880), é composto por 3 itens
associados satisfacdo pds-compra ¢ o fator “Nio Satisfacao” (alfa=0,789), ¢ composto por

3 itens associados a ndo satisfacdo apds a compra efetuada (Tabela 8).

4.2. 3. Escala — Tendéncia de Compra por Impulso

A escala da Tendéncia de Compra por Impulso é composta por 3 itens, com todas
as afirmagées formuladas na negativa, pelo que todos os itens implicaram a inversio das
respostas.

Para avaliar a adequagdo da analise fatorial foi efetuado o teste de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlert. O resultado apresentado mostra que

adequagio da analise fatorial é boa.
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Tabela 9 - Teste de KMO e Bartlett (Tendéncia de Compra por Impulso)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de amostragem. 0,656
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 276,433
gl 3
Sig. 0,000

A semelhanca das outras escalas, para a presente escala, foi realizada uma andlise

fatorial exploratéria com rotagdo varimax. Todos os itens foram considerados, uma vez

que o valor das comunalidades apresentadas foram supetiores a 0,500 (Tabela 10).

Tabela 10 — Analise fatorial da escala Tendéncia de Compra por Impulso

Itens Média Desvio Padrio Comunalidade TCP
TCP1 2,12 1,080 0,666 0,816
TCP2 3,00 1,136 0,554 0,744
TCP3 2,23 1,041 0,614 0,784

Valor Proprio | 1,835
Variancia Total | 61,156%
Alfa de Cronbach | 0,680

Relativamente a saturagdo dos itens nos fatores, a presente escala apresenta apenas

um fator (alfa=0,680) composto pelos 3 itens associados ao traco de impulsividade dos

consumidores.
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4.2.4. Escala — Autoestima

O construto “Autoestima” é composto por 2 dimensdes,
“Autoestima negativa” e a “Autoestima positiva”. Esta é uma escala
itens, com afimag¢des formuladas positivamente e negativamente. Os itens AE2, AE5, AEOG,
AES8 e AE9, implicaram a inversao das respostas, justamente por corresponderem a
afirmac¢oes negativas, enquanto a restantes foram avaliadas diretamente.

Para avaliar a adequacdo da andlise fatorial foi efetuado o teste de Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. O resulado apresentado mostra que a

adequacio da analise fatorial é boa.

Tabela 11 - Teste de KMO e Bartlett (Autoestima)

nomeadamente, a

composta por 10

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de amostragem. 0,856
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1962,987
gl 28
Sig. 0,000
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Para a presente escala, foi realizada uma analise fatorial exploratéria com rotagao

varimax e uma vez que os itens AE1 e AE10 apresentavam uma comunalide inferior a 0,5,

eliminaram-se esses itens e foi efetuada uma segunda solugdo fatorial que apresentou

comunalidades mais consistentes.

Tabela 12 — Anailise fatorial da escala Autoestima

Autoestima Autoestima
Itens Média Desvio Padrio Comunalidade . .
negativa positiva

AE2 3,72 1,208 0,692 0,799
AE5 4,09 0,021 0,993 0,718
AEG 4,13 0,760 1,088 0,849
AES8 3,56 1,267 0,555 0,745
AE9 4,39 0,933 0,727 0,835

AE3 4,13 0,733 0,829 0,853

AE4 4,03 0,629 0,764 0,740

AE7 4,02 0,670 0,912 0,806

Valor Proprio | 3,919 1,470

Variancia Total | 48,984% 18,373%

Alfa de Cronbach | 0,862 0,757

Alfa de Cronbach Total | 0,843

Relativamente a saturagdo dos itens nos fatores, obtiveram-se resultados iguais a

escala original. Desta forma, o fator “Autoestima negativa” (alfa=0,862), ¢ composto por 5

itens associados a uma autoestima negativa e o fator “Autoestima positiva” (alfa=0,757), é

composto por 3 itens associados a autoestima positiva.
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4.2.5. Escala — Prazer em Comprar

A escala da Tendéncia de Compra por Impulso é composta por 4 itens, com todas
as afirmagGes formuladas na positiva, exceto o item PC1, que por estar formulada na
negativa implicou a inversiao das respostas.

Para avaliar a adequacido da analise fatorial foi efetuado o teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. O resultado apresentado mostra que adequagio

da analise fatorial é boa

Tabela 13 - Teste de KMO e Bartlett (Prazer em Comprar)

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de amostragem. 0,685
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 644,501
gl 3
Sig. 0,000

De seguida foi efetuada a analise fatorial com rotagdo varimax, tendo sido
considerados apenas os itens que apresentavam uma comunalidade superior a 0,5 (PC2,
PC3 e PC4). O resultado obtido mostrou que o item PC1, apresentava uma comunalide
inferior a 0,5, pelo que apds a eliminacao desse item, foi efetuada uma segunda solu¢ao
fatorial. Importa salientar, que este construto satura apenas num fator apresentando um

alfa de cronbach igual a 0,819.
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Tabela 14 — Analise fatorial da escala Prazer de Compra

Item Média Desvio Padrio Comunalidade PC
PC2 2,48 1,210 0,682 0,826
PC3 324 1,154 0,714 0,845
PC4 2,66 1,154 0,814 0,902
Valor Préprio | 2,532
Variancia Total | 63,298%
Alfa de Cronbach | 0,819

4.2. 6. Escala — Inteligéncia Emocional

A escala da Inteligéncia Emocional é composta por 16 itens, organizadas em 4
subescalas de 4 itens cada, que representam as 4 dimensdes da Inteligéncia Emocional
Total, nomeadamente, a Avaliacdo das Préprias Emogoes, a Avaliacio das emogbes dos

Outros, o Uso das Emoc&es e a Regulagao das Emocdes.

Para avaliar a adequagdao da analise fatorial foi efetuado o teste de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlert. O resultado apresentado mostra que

adequagio da analise fatorial é boa.

Tabela 15 - Teste de KMO e Bartlett (Inteligéncia Emocional)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de amostragem. 0,877
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 5748,279
gl 120
Sig. 0,000

Ap6s a confirmag¢io do valor do teste efetuado, foi efetuada uma analise fatorial

exploratéria com rotagdo varimax, para determinar as qualidades psicométricas da escala. A
primeira analise realizada foi a das comunalides, que analisa a varidncia total da variavel
explicada pelos fatores comuns. Todos os itens foram considerados, uma vez que o valor

das comunalidades apresentadas foram superiores a 0,500.
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Tabela 16 — Analise fatorial da escala Inteligéncia Emocional

Avaliagao
Regulacio das Avaliagio
Item | Média Desvio Comunalidade g(lllasg Uso das emogdes dasg
Padrio Emocgaes
Emogées dos Proprias
Outros Emocgaes
IE1 4,00 0,765 0,626 0,685
1E2 3,85 0,868 0,853 0,833
IE3 379 0,865 0,837 0,855
1E4 3,96 0,847 0,639 0,697
IES 3,90 0,693 0,689 0,767
IE6 4,02 0,753 0,714 0,820
1E7 411 0,798 0,672 0,791
1ES 3,99 0,768 0,747 0,768
IE9 3.92 0,904 0,658 0,687
IE10 | 367 0,958 0,764 0,826
IETL | 390 0,942 0,831 0,827
IE12 1 402 0,818 0,749 0,767
IE13 | 365 0,888 0,698 0,756
IE14 | 35 0,899 0,811 0,872
IETS | 336 1,025 0,668 0,803
IET6 | 347 0,941 0,771 0,810
Valor Préprio 6,018 1,979 1,615 1215
Variancia Total | 43,235 12,368 10,004 7,591
Alfa de Cronbach 0,871 0,884 0,847 0,870
Alfa de Cronbach Total | 0,910

Relativamente a saturacdo dos itens nos fatores, obtiveram-se resultados iguais a

escala original. Desta forma, o fator “Regulacdo das Emoc¢oes™ (alfa=0,871), é composto

por 4 itens associados a capacidade que um individuo tem em controlar e regular as suas

proprias emogoes. O fator “Uso das Emocgoes” (alfa=0,884), é composto por 4 itens,

associados a a capacidade que um individuo tem em direcionar as suas emog¢des no sentido

de facilitar o desempenho nas atividades nas quais se encontra envolvido. O fator
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“Avaliacio das emoc¢des dos outros” (alfa=0,847) é composto por 4 itens associados
aptidio do individuo em percecionar e compreender as emocdes das pessoas que
rodeiam. Por fim, o fator “Avaliacio das Préprias Emogbes” (alfa=0,870) é associado

aptidao do individuo para entender as suas proprias emogdes e expressa-las.
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4.3. Validagao de hipoteses

A presente subseccdo é dedicada a validacio das hipdteses que sustentam o
modelo concetual da investigacdo. Para testar as hipéteses formuladas foram realizados
varios testes para identificar se existiam diferencas estatisticamente significativas entre
alguns grupos sociodemograficos: género e classes etirias. Para testar se existiam diferencas
significativas entre o género foi aplicado o independent samples t-test, utilizado quando se
pretende comparar médias de duas amostras independentes. Se os valores forem inferiores
a 0,05 pode-se considerar diferengas estatisticamente significativas entre os géneros
feminino e masculino. Para testar as classes etarias, utilizou-se o teste anova-one-way (Post-Hoc
Bonferroni), aplicado quando se pretende comparar médias entre grupos com trés ou mais
amostras. Se os valores revelarem um nivel de significancia inferior a 0,05 considera-se que
existem diferencas significativas entre os grupos.

Para testar as restantes hipdteses recorreu-se ao Coeficiente de Correlagio de
Pearson, com o objetivo de averiguar o grau de relacdo das variaveis em estudo. O grau de
correlagio ¢é quantificado entre -1 e 1. Caso o valor da correlagio seja igual a 1, trata-se de
uma correlagdo positiva perfeita, o que significa que caso o valor de uma variavel aumente,
a outra também aumenta. Por outro lado, caso o valor da correlagdo seja -1, acontece
precisamente o contrario. No caso de o valor do coeficiente ser igual a 0, significa que as
variaveis sdo independentes (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). Segundo os critérios de
Callegari-Jacques (2009), os valores do coeficiente de correlacio podem ser avalidados
qualitativamente da seguinte forma: se 0,00 < r < 0,30 , existe fraca correlagdo linear; se
0,30 < r < 0,60 , existe moderada correlacio lineatr; se 0,60 < r < 0,90 , existe forte
correlacdo linear; se 0,90 < r < 1,00, existe correlacdo linear muito forte.

De forma a garantir a correta validagdo das hipoteses, através do software SPSS,
criaram-se novas variaveis com os pesos relativos dos itens nos fatores, tendo por base a

analise fatorial efetuada.

Sara Perdigio 69



& | THE MARKETING
IP n m SCHOOL
LALIREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

4.3.1. H1: Existe uma relagio positiva entre a tendéncia para a compra por
impulso e o comportamento de compra por impulso.

Para testar a primeira hipotese — HI1 foi realizada uma correlagiao através da
determinacdo do coeficiente de correlacio de Pearson entre o0s construtos
“Comportamento de Compra por Impulso” e “Tendéncia para a Compra por Impulso”. O

resultado do presente tratamento estatistico é apresentado na Tabela 17.

Tabela 17 — Teste de correlagio de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Tendéncia para a Compra por Impulso

Comportamento Compra por Impulso

Tendéncia para a Compra por Impulso  Correlacio de Pearson 0,385
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 571

Através da Tabela 17, é possivel verificar que este modelo possui significancia
estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05. Como o coeficiente de correlacdo apresenta
um valor igual a 0,385, estamos perante uma correlagio positiva moderada entre as duas

variaveis em estudo. Desta forma, a hipétese H1 é valida.
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4.3.2. H2: Existe uma relagio negativa entre a autoestima e o comportamento
de compra por impulso

Para avaliar a existéncia de uma correlagio entre a autoestima e 0 comportamento
de compra por impulso, foi aplicado o coeficiente de correlagio de Pearson com o objetivo

de validar a hipotese H2.

Tabela 18 — Teste de cortrelagio de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Autoestima

Comportamento Compra por Impulso

Corttelacio de Pearson 0,084
Autoestima Total Sig. (2 extremidades) 0,046
N 571

Através da Tabela 18, pode-se concluir que a correlagio ¢é significativa (sig <
0,05). Como o coeficiente de correlagido apresenta um valor igual a 0,084, estamos perante
uma correlacdo positiva fraca entre as duas variaveis em estudo. Desta forma, a hipotese

H2 ¢é invalida.

4.3.3. H3: Existe uma relagdo positiva entre o prazer em comprar € O
comportamento de compra por impulso

Para avaliar a existéncia de uma correlagdo positiva entre o prazer em comprar € o
comportamento de compra por impulso, foi aplicado o coeficiente de correlagio de

Pearson com o objetivo de validar a hipétese H3.
Tabela 19 — Teste de correlagio de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Prazer em Comprar

Comportamento Compra por

Impulso
Prazer em Comprar Correlagao de Pearson 0,217
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 571
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Segundo a Tabela 19, é possivel afirmar que existe uma correlagdo positiva fraca

com valores de [r=0,217, n=571, p<0,01], o que confirma a validade da hipdtese H3.

4.3.4. H4: Existe uma relagio negativa entre a IE e o comportamento de
compra por impulso

No estudo de Peter e Krishnakumar (2010) provou-se que a IE Total explicava
negativamente e significativamente o comportamento de compra por impulso (3 =-0.21,
AR2=0.04, p <0.05). A darea experimental composta pelas dimensdes “Avaliacdo das
Préprias Emogdes” e “Avaliagdo das Emog¢des dos Outros” apresentou uma correlacio
negativa e fraca (B = -0.21, p<0.05), ja na area de raciocinio composta pelas dimensdes
“Uso das Emogdes” e “Regulacio das Emogbes” nao foram verificadas correlagoes (3 = -
0.08,ns).

Para avaliar a existéncia de uma correlagdo negativa entre a IE Total e o
comportamento de compra por impulso, foi aplicado o coeficiente de correlagio de

Pearson com o objetivo de validar a hipétese H4.

Tabela 20 — Teste de correlagio de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Inteligéncia Emocional

Comportamento Compra por Impulso

Inteligéncia Emocional Total Correlagao de Pearson 0,061
Sig. (2 extremidades) 0,142
N 0571

Através da Tabela 20, é possivel concluir que nio existe correlagio, uma vez que
sig > 0,05. Desta forma, ndo se pode afirmar que existe uma relagdo entre as duas variaveis

em estudo. Assim, H4 ¢é invalida.

Tal como nos estudos previamente abordados na revisao de literatura, no presente
estudo, a Inteligéncia Emocional apresentou saturacdo em fatores diferentes, propondo-se

assim, a analise individual das dimens&es pertencentes a IE Total.
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4.3.4.1. H4a: Existe uma relagio negativa entre a dimensdo “Avaliagido das
Proprias Emogdes” e o comportamento de compra por impulso.

Segundo a Tabela 21, verifica-se que nio existe significincia estatistica entre o
comportamento de compra por impulso e a avaliacio das emogdes dos outros, uma vez

que o sig > 0,05. Desta forma, H4a é considerada invalida.

Tabela 21 — Teste de correlagido de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Avaliagdo das Préprias Emogdes

Comportamento Compra Impulsivo

Avaliacio das Préprias Emogoes Cortrelacio de Pearson 0,077
Sig. (2 extremidades) 0,066
N 571

4.3.4.2. H4b: Existe uma relagdao negativa entre a dimensio “Avaliagdo das
Emocgoes dos Outros” e o comportamento de compra por impulso.

Segundo a Tabela 22, verifica-se que existe uma correlacdo fraca positiva [r=0,142,
n=571, p<0,01] entre o comportamento de compra por impulso ¢ a avaliacio das emogdes
dos outros. Desta forma, H4b é considerada invalida.

Tabela 22 — Teste de correlagio de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Avaliagdo das Emogdes dos Outros

Comportamento Compra Impulsivo

Avaliagao das Emogoes dos Outros Cotrelacio de Pearson 0,142
Sig. (2 extremidades) 0,001
N 571
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4.3.4.3. H4c: Existe uma relagio negativa entre a dimensio “Uso das
Emocgoes” e o comportamento de compra por impulso

Segundo a Tabela 23, é verifica-se a existéncia de uma correlagio fraca e positiva

[r=0,111 n=571, p<0,008] entre o comportamento de compra por impulso e o uso das

emocoes. Desta forma, H4c é considerada invalida.

Tabela 23 — Teste de correlagdo de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Uso das Emogdes

Comportamento Compra Impulsivo

Uso das Emogoes Cortrelacio de Pearson 0,111
Sig. (2 extremidades) 0,008
N 571

4.3.4.4. H4d: Existe uma relagio negativa entre a dimensdo “Regulagio das
Proprias Emogdes” e o comportamento de compra por impulso

Segundo a Tabela 26, é possivel afirmar que existe uma correlacdo fraca e negativa
entre o comportamento de compra por impulso e a regulagao das proprias emogoes, uma

vez que o sig < 0,05. Desta forma, H4d é considerada valida.

Tabela 24 — Teste de correlagdo de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Regulagio das Préprias

Comportamento Compra Impulsivo

Regulagio das Proprias Emogoes Cortrelacao de Pearson -0,116
Sig. (2 extremidades) 0,005
N 571
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4.3.5. H5: Existem diferengas significativas no comportamento de compra por

impulso em fungdo das classes etarias

Através da Tabela 25, é possivel verificar diferencas estatisticamente significativas

em relagio ao comportamento de compra por impuso, quanto as classes étarias

(sig=0,004).

Tabela 25 — Teste de ANOVA — Comportamento de Compra por Impulso em fungio das Classes Etarias

ANOVA
Comportamento Compra Impulso
Soma dos Quadrados df Quadrado Médio 7 Sig.
Entre Grupos 18,503 5 3,701 3,479 0,004
Nos grupos 600,974 565 1,064
Total 619,477 570

Pela analise da Tabela 26, verificam-se diferencas de média na compra por impulso

em funcio da idade, no entanto, ¢ apenas verificado, entre as classes etdrias 18-24 anos e

55-64 anos e 18-24 anos e 65 anos ou mais. Desta forma, é H6 é valida.

Tabela 26 — Teste ANOVA — Comparagdes Miiltiplas — Comportamento de Compra por Impulso em fungio das Classes Etarias

Variavel dependente: Comportamento Compra Impulso

Bonferroni

() Idade (J) Idade por

Diferenga média (I-

Intervalo de Confianga 95%

por classes  classes J) Erro Padrio Sig. Limite infetior Limite superior
18-24 anos  25-34 anos 0,369 0,167 0,411 -0,12 0,86
35-44 anos 0,201 0,159 1,000 -0,27 0,67
45-54 anos 0,306 0,157 0,773 -0,16 0,77
55-64 anos 0,526 0,162 0,018 0,05 1,00
65 anos ou mais 0,515 0,143 0,005 0,09 0,94
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4.3.6. H6: Existem diferengas significativas no comportamento de compra por
impulso em fungdo do género

Através da Tabela 27, foram verificadas diferencas estatisticamente significativas, em

relagdo ao comportamento de compra por impulso, quanto ao género (sig=0,000) dos

inquiridos.
Tabela 27 — Teste T-Student — Variaveis em fungio do Género
Teste de Levene
para igualdade de
vatidncias teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 Erro 95% Intervalo de Confianca
extremida Diferenca  padrio de da Diferenca
Teste de amostras independentes Z Sig. t df des) média diferenca Inferior Superior
Comportamento  Variancias iguais 5,294 0,022 5,595 568 0,000 0,479 0,086 0,311 0,647
Compra por assumidas
Impulso Varidncias iguais 5,517 504,184 0,000 0,479 0,087 0,308 0,649

nio assumidas

Através da Tabela 28, é possivel afirmar que os individuos do género feminino
(média 3,41) sio mais propensos a densenvolverem comportamentos de compra pot
impulso, comparativamente com os individuos do género masculino (média 2,94). Desta

forma, H6 é valida.

Tabela 28 — Estatistia Descritiva — Variaveis em fungdo do Género

Género N Média Desvio Padrio
Comportamento Compra por Impulso Feminino 319 3,41 0,960
Masculino 251 2,93 1,080
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4.3.7. H7: Existem diferengas significativas no comportamento de compra por

impulso em fungdo das categorias que sdo compradas

Através da Tabela 29, é possivel verificar diferengas estatisticamente significativas em
relagdo ao comportamento de compra por impuso, quanto as categorias que sao compradas

(sig=0,000).

Tabela 29 — Teste ANOVA — Comportamento de Compra por Impulso em fungio das categorias de compra

Comportamento Compra por Impulso

Soma dos

Quadrados Df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 201,935 7 28,848 38,897 0,000
Nos grupos 417,543 563 0,742
Total 619,477 570

Na Tabela 30, verifica-se a existéncia de diferengas estatisticamente significativas
entre o vestuario e o calgado (sig=0,000; diferenca média=0,789); entre os acessérios e o
calcado (sig=0,000; diferenca média=0,968); entre o calcado e o vestuario (sig=0,000;
diferenca média=0,968); entre o calcado e o vestuario(sig=0,000; diferenca média=-0,789) e
os acessorios (sig=0,000; diferenca média=-0,968). Pelo que, é possivel concluir que
individuos que compram vestuario e acessorios adotam comportamentos de compra mais
impulsivas em comparagio com os consumidores que compram calcado. Assim, a

hipotese H7 ¢ valida.
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Tabela 30 — Teste ANOVA — Comportamento de Compra por Impulso em fungio das categorias de compra

Variavel dependente: Comportamento Compra por Impulso

Bonferroni
Intervalo de Confianga 95%
Diferenca média Etro Limite Limite

) () (1)) Padrio Sig. inferior superior
Vestuitio Calgado 0,789 0,127 0,000 0,39 1,19
Acessorios | Calcado 0,968 0,185 0,000 0,39 1,55

Vestuario -0,789 0,127 0,000 -1,19 -0,39
Cal¢ado

Acessotios -0,968 0,185 0,000 -1,55 -0,39

4.3.8. H8: Existe uma relagdo positiva entre a satisfagdo pés-compra por
impulso e comportamento de compra por impulso

Para avaliar a existéncia de uma correlagio entre a satisfacio pds-compra e o
comportamento de compra por impulso, foi aplicado o coeficiente de correlagio de

Pearson com o objetivo de validar a hipotese HS.

Tabela 31 — Teste de correlagdo de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Satisfagio Pés Compra por Impulso

Comportamento Compra por Impulso

Satisfagio P6s-Compra Cortrelacio de Pearson 0,023
Sig. (2 extremidades) 0,617
N 495

Através da Tabela 31, pode-se verificar que nido existe correlagdo entre as duas

variaveis em estudo, uma vez que sig > 0,05. Desta forma, H8 é invalida.
Tal como verificado na seccdao anterior, no presente estudo, a escala da satisfacio

pos-compra apresentou saturacdo em fatores diferentes, pelo que foram definidas duas

dimensoes “Satisfacio” e “Insatisfa¢do”, propondo-se, assim, a sua analise individual.
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4.3.8.1. H8a: Existe uma relagio positiva entre a satisfagdo e comportamento
de compra por impulso.

De acordo com os resultados obtidos na Tabela 32, verifica-se que existe uma
correlagdo fraca e positiva [r=0,150, n=495, p<0.001] entre o comportamento de compra

por impulso e a satisfagdo, pelo que é possivel validar H8a.

Tabela 32 — Teste de correlagido de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e Satisfagao

Comportamento Compra por Impulso

Satisfacao Cotrelacao de Pearson 0,150
Sig. (2 extremidades) 0,001
N 495

4.3.8.1. H8b: Existe uma relagido negativa entre insatisfagio e comportamento
de compra por impulso

Através da Tabela 33, pode-se verificar que existe uma correlagdo negativa fraca

entre as duas varidveis em estudo, uma vez que sig > 0,05. Desta forma, H8b ¢ valida.

Tabela 33 — Teste de correlagdo de Pearson — Comportamento de Compra por Impulso e a Insatisfagido

Comportamento Compra por Impulso

Insatisfacao Cotrelacao de Pearson -0,096
Sig. (2 extremidades) 0,032
N 495
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através dos resultados torna-se possivel compreender se o objetivo geral do

presente estudo foi alcangado, isto €, perceber se a investigagdo conseguiu determinar o

efeito dos fatores antecedentes do comportamento de compra por impulso e compreender

o impacto deste comportamento na satisfacio pos-compra.

Antes de se proceder a anilise individualizada das hipéteses formuladas, é

apresentada a Tabela 34, onde é possivel constatar os resultados obtidos.

Tabela 34 — Resultado dos Testes Estatisticos

RESULTADO DOS TESTES ESTATISTICOS

Hipoteses Descrigao Resultado

Existe uma relagdo positiva entre o trago de impulsividade de compra e o .

Hi1 ) VALIDA
comportamento de compra por impulso
Existe uma relacdo negativa entre a autoestima e o comportamento de ,

H2 ; INVALIDA
compra por impulso
Existe uma relagdo positiva entre o prazer em comprar € 0 comportamento ,

H3 ; VALIDA
de compra por impulso
Existe uma relagao negativa entre a IE e o comportamento de compra pot .

H4 ; INVALIDA
impulso
Existe uma relagio negativa entre a dimensio “avaliagdo das préprias ,

H4a INVALIDA
emogdes” e o comportamento de compra por impulso
Existe uma relagdao negativa entre a dimensio “avaliagdo das emog¢oes dos .

H4b ) INVALIDA
outros” e o comportamento de compra por impulso
Existe uma relagio negativa entre a dimensio “uso das emogdes” ¢ o .

H4c INVALIDA
comportamento de compra por impulso
Existe uma relagdao negativa entre a dimensio “regulagiao das emog¢oes” e o ,

H4d ) VALIDA
compottamento de compra pot impulso
Existem diferengas significativas no comportamento de compta por impulso .

H5 ; VALIDA
em func¢io das classes etarias
Existem diferengas significativas no comportamento de compta por impulso .

H6 VALIDA
em fungio do género
Existem diferengas significativas no comportamento de compta por impulso ,

H7 ) VALIDA
em funcgio das categorias que sdo compradas.
Existe uma relagao positiva entre a satisfacdo pds-compra por impulso e o .

HS ; INVALIDA
comportamento de compra por impulso
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RESULTADO DOS TESTES ESTATISTICOS

Hipoteses Descrigdao Resultado

Existe uma relagio positiva entre a satisfagdo numa vertente positiva e o ,
H8a ) VALIDA
comportamento de compra por impulso

Existe uma relagdo negativa entre a insatisfagio e o comportamento de .
H8b ) VALIDA
compra por impulso.

Fonte: Elaboracio Prépria

Através do Coeficiente de Correlacio de Pearson, foram realizadas analises por
forma a identidicar quais os fatores independentes (tendéncia para a compra por impulso,
autoestima, prazer de compra, inteligéncia emocional e satisfacio pds-compra) que melhor

definem e explicam a dimensao dependente (comportamento de compra por impulso).

H1: Existe uma relagio positiva entre o trago de impulsividade de compra e o comportamento de

compra por impulso

Os resultados da hipétese 1 demonstram que existe uma correlagio positiva
fraca entre o traco de impulsividade e o comportamento de compra por impulso,
validando, assim, a hipétese apresentada. De acordo com a amostra estudada, os
consumidores com tragos mais impulsivos, apresentam uma maior probabilidade para
comprar por impulso. O resultado é consistente com as investigacdes de Ozer e Gultekin
(2015), Ahmad et al. (2019) e Khan (2019). Para Sharma et al. (2010), a predisposi¢iao para
a realizacdo de compras impulsivas inicia partir de um trago mais geral de impulsividade do
consumidot, em que os consumidores decidem comprar sem qualquer pondera¢io prévia e

sem deliberacdo das consequéncias desse comportamento.

H2: Existe uma relagio negativa entre a autoestima e o comportamento de compra por impulso

Os resultados da hipotese 2 demonstram, ao contrario do que se previa, que
nio existe uma relacio negativa entre a autoestima e o comportamento de compra por
impulso, pelo que nio se pode validar a hipétese apresentada. O argumento utilizado para a
construc¢ao da hipétese 2, prendeu-se com o facto de a compra funcionar como uma forma
de reduzir sentimentos negativos que, geralmente, estio presentes em pessoas com baixa

autoestima (Verplanken et al., 2005). As investigacoes de Ahmad et al. (2019) verificaram
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que os individuos com maior nivel de autoestima tendem a sentir-se mais felizes,
entusiasmados e confiantes com as suas préprias personalidades. Tais individuos nio se
sentem inferiores, pelo que ndo precisam de elevar a sua autoestima através de compras
impulsivas. A nio verificagdo desta hipétese, podera, em parte, ser explicada pelo facto do
comportamento de compra por impulso nem sempre estar associado a decisdes e/ou
emogOes negativas e prejudiciais, motivo pelo qual foi verificado este comportamento em

individuos com uma autoestima elevada.

H3: Existe uma relagio positiva entre o prazer de compra e o comportamento de compra por

impulso

Os resultados da hipdtese 3 demonstram que existe uma relagdo positiva entre o
prazer de compra e o comportamento de compra por impulso. Desta forma, os individuos
que apresentam maior prazer em comprar sdo mais propensos a desenvolver este
comportamento. Os resultados vao no sentido de perspetivas de varios autores (Mohan et
al., 2013; Ahmad et. al,, 2019). De acordo com Goyal e Mittal (2007), o gosto/prazer em
comprar ¢ uma variavel disposicional e uma caracteristica individual dos consumidores que,
geralmente, consideram o ato da compra como uma forma de entretenimento e tempo de
lazer. Este tipo de consumidor encontra na compra uma forma de satisfazer as suas
necessidades e desejos, e procura o prazer através desse ato. Por consequéncia, este
comportamento eleva o bem-estar do individuo. Adicionamente, os estudos de Badgaiyan e
Verma (2014), confirmam que os consumidores que tém gosto em comprar tendem a
visitar lojas com maior frequéncia, sentindo uma tentagao acrescida de comprar de forma
impulsiva e momentinea.

No presente estudo, os resultados revelaram que os consumidores que procuram

o prazer na compra, acabam por desenvolver comportamentos mais impulsivos.
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H4: Existe uma relagido negativa entre a IE e o comportamento de compra por impulo.

Os resultados da hipoétese 4 demonstram que niao existem relagoes negativas entre
a IE e o comportamento de compra por impulso, resultado que vai contra a literatura, ja
que estudos prévios referem que individuos com maiores niveis de IE tendem a poderar
mais as suas decisdes e, por consequéncia, sio menos propensos a desenvolver
comportamentos de compra impulsiva (Kidwell et al., 2008). Contudo, a literatura refere
que diferentes niveis de inteligéncia emocional conduzem a comportamentos de compra
distintos, influenciando, assim, o comportamento do consumidor quanto a tomada de
decisio e realizacdo de compras por impulso (Park & Dhandra, 2017).

No presente estudo, foi possivel comprovar-se, através da analise individual das
ramifica¢des que compde a IE, que as dimensbes “avaliacio das emog¢des dos outros” e
“uso das emogdes” estdo positivamente relacionadas com a compra por impulso, isto ¢, os
individuos que apresentam uma maior compreensio sobre as emogoes das pessoas que o
rodeiam, assim como os individuos que direcionam as suas emog¢oes no sentido de facilitar
o seu desempenho nas atividades nas quais se encontra envolvido (ex: automotivar-se,
encorajar-se, estabelecer metas), tendem a envolver-se neste tipo de comportamento
impulsivo, no momento da compra. Assim, as emog¢des aumentam a probabilidade de
efetuar compras por impulso, uma vez que as emogoes, geralmente, substituem o
pensamento racional. Em contrapartida, a dimensdao “regulacdo das emog¢des” apresentou
uma relagdo negativa, o que significa que individuos que possuem uma menor capacidade
de regular e controlar as suas proprias emog¢oes tendem a comprar mais impulsivamente. O
estudo de Baumeister (2002) estudou os efeitos da regulagio das emog¢des, demonstrando
que individuos com niveis mais baixos de autocontrolo das emogoes, tendem a ser mais
propensos a serem seduzidos e influenciados no momento da compra, contrariamente aos
individuos que apresentam niveis elevados de autocontrolo. A dimensiao da IE que esta
relacionada com a regulacdo das proprias emogoes poderd esclarecer o facto de certos
individuos terem uma maior capacidade de resistir a estimulos mais impulsivos que outros.
Desta forma, niveis mais elevados de regulacido das préprias emogdes poderd incitar o
individuo a repensar e avaliar os seus comportamentos impulsivos e desenvolver estratégias

mais eficazes e frequentes, que permitam resistir a impulsos (Sharma et al., 2010).
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HS5: Existem diferengas significativas no comportamento de compra por impulso em fungio das

classes etarias

No que concerne as caracteristicas sociodemograficas, através da aplicacdo do teste
anova-one-way (Post-Hoc Bonferroni), pode-se afirmar com 95% de confianga que existem
diferencas significativas no comportamento de compra por impulso em funcdo das classes
etarias. Os individuos entre os 18-24 anos apresentam um maior comportamento de
compra por impulso em comparacio com os individuos com 55 anos ou mais, o que
significa que a medida que as pessoas vdo envelhecendo os seus comportamentos de
compra impulsiva vao diminuindo. Os resultados vdo ao encontro da literatura, jo que os
estudos de Amos et al. (2014) confirmam que a idade esta negativamente correlacionada

com a compra por impulso.

H6: Existem diferengas significativas no comportamento de compra por impulso em fungio do

género

No que diz respeito ao género, através do independent saples t-test, pode-se afirmar com
95% de confianga que existem diferengas significativas no comportamento de compra por
impulso em func¢io do género. Ainda que as investigacdes gerais de compra por impulso
sejam paradoxais no que toca a presente variavel, os resultados demonstram que o género
feminino é mais propenso para a compra por impulso em compara¢io com o género
masculino. Os autores Tsao e Chang (2010) afirmam que o género feminino tem uma
menor preocupa¢io com as suas decisdes de compra e que, por essa razdo, incorrem em

comportamentos mais impulsivos.
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H7: Existem diferengas significativas no comportamento de compra por impulso em fungio das

categorias que sdo compradas

Na presente investigacio, foi verificado que os individuos que compram vestuario e
acessorios adotam comportamentos de compra mais impulsivos, em comparagao com 0s
consumidores que adquirem calcado. Nas restantes categorias de compra nio foram
encontradas relagdes significativas, pelo que ndo se verifica este tipo de comportamento
nas demais categorias. Segundo, Verplanken e Sato (2011), os artigo mais suscetiveis a
compra por impulso sdo joéias, perfumes e roupa de desporto. Ainda assim, a compra por
impulso nio esta delimitada a nenhum negécio em especifico, no entanto, no presente

estudo provou-se ser mais frequente em setores de moda: vestuatio e acessorios.

H8: Existe uma relagdo positiva entre a satisfagiao p6s-compra por impulso e o comportamento de

compra por impulso

Os resultados da hipotese 8 e sub-hipoteses 8a) e 8b) demonstram que existem
relaghes entre as duas dimensdes da satisfagdo e o comportamento de compra por impulso.
Na secgdo anterior, verificou-se que a satisfagdo saturava em fatores diferentes, pelo que
foram definidas as dimensbes “Insatisfacdo” e “Satisfacdo”. Apesar da diversidade de
estudos sobre os efeitos da compra por impulso, os investigadores tém chegado a
resultados contraditérios. Para Saleh (2012), este tipo de comportamento induz o
consumidor a um arrependimento apos a realizagdo da compra, em contrapartida, o estudo
de Ozer e Gultekin (2015), conclui que a compra por impulso proporciona satisfacio pos-
compra, demonstrando que 81% dos consumidores ficaram satisfeitos com a compra por
impulso que realizaram. Os resultados da presente investigacdo vao ao encontro do modelo
de Ozer e Gultekin (2015), que comprova a existéncia de uma relagio positiva entre o
comportamento de compra por impulso e a safisfacdo do consumidor. Para Lee e Kacen
(2008), em determinadas situacdes a falta de planeamento conduz a uma maior satisfacdo
pos-compra. A satisfacdo apds a compra surge com a questio da gratificacao imediata que a
aquisi¢io do produto proporciona aos individuos (Youn & Faber, 2000). Por outro lado,
torna-se interessante observar, neste estudo, que a compra por impulso nio despoleta a

insatisfacao do consumidor.
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6. CONCLUSAO

As investigacdes sobre as compras por impulso tém sido alvo de estudo desde ha
varias décadas, ainda assim, foram identificadas algumas lacunas no que toca aos fatores
que antecedem a este comportamento. Por forma a minimizar essas lacunas e aprofundar o
estudo dos antecedentes e das consequéncias da compra por impulso, foram exploradas
caracteristicas diposicionais do consumidor, como o trago de impulsividade, o prazer de
compra, a autoestima, a habilidade em regular as emogdes ¢ a satisfaciao apds a compra.

Foram verificados resultados significativos e consistentes com a literatura atual
deste fenémeno. Mais concretamente, confirmou-se que a probabilidade de efetuar
compras por impulso é maior em individuos cujo traco de impulsividade é mais elevado.

No que diz respeito as emogoes de prazer, uma vez que o consumidor se sente
estimulado, sdo suscitadas intengdes de compra, o que leva ao ato da compra por impulso
propriamente dito.

Confirmou-se que uma forma de reduzir o comportamento impulsivo de compra
¢ a regulacdo das emogoes dos consumidores (Fenton-O’Creevy, Dibb, & Furnham, 2018).
Desta forma, os resultados sugerem que os consumidores podem ativar diferentes
areas/dimensoes funcionais de inteligéncia emocional a0 mesmo tempo que se envolvem
em comportamentos ou decisoes de compra. O controlo das emog¢des numa compra por
impulso cria associagdo positiva a individuos com niveis de inteligéncia emocional mais
elevados e, consequentemente, com menor tendéncia para comprar por impulso (Lin &
Chuang, 2005).

Dado que o comportamento de compra por impulso esta associado a um desejo
de satisfacdo imediata, fez sentido na presente investigacao, compreender a satisfacdo
enquanto consequéncia deste comportamento, de forma a aferir se este gerava sentimentos
de satisfagdio ou de insatisfagio no consumidor. Os resultados comprovam que
consumidores que desenvolvem este tipo de comportamento sao consumidores satisfeitos.

Em contrapartida, o efeito da autoestima no comportamento de compra do
consumidor, revelou um resultado que ndo ¢é consistente com a literatura. Desta forma,
pode-se afirmar que as compras por impulso nem sempre sao associadas a decisdes e/ou
emogdes negativas, tendo este comportamento sido verificado em consumidores com uma

elevada autoestima.
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As conclusbes da presente investigacio tém maior relevo para as lojas do setor
relacionado com a moda (vestudrio e acessérios), uma vez que siao as categorias de
produtos mais adquiridas de modo impulsivo.

Por fim, foi possivel compreender em que sentido a compra por impulso é
influenciada por varidveis sociodemograficas, nomeadamente, o género e as classes etarias.
Neste estudo, foi identificado que as mulheres revelam uma maior propensao do que os
homens para a compra nio planeada, no entanto, tal como ja referido, esta é uma variavel
que apresenta resultados paradoxais e, como tal, para muitos autores, os fatores
sociodemograficos nio sio tdo viaveis quanto os fatores disposicionais ou situacionais,
uma vez que estes ultimos desempenham um papel mais importante na explicacdo de
compra por impulso (Amos et al., 2014). No que diz respeito a idade, as descobertas sao
menos contraditérias, contudo, a literatura refere a falta de consisténcia nas faixas etirias e
alerta a importancia de produzir resultados mais consistentes. Para tal, foram definidas as
faixas etarias de acordo com critério utilizado na base de dados PORDATA. Os resultados
foram de encontro a literatura, ja que os mais jovens apresentaram um comportamento de
compra impulsivo, comparativamente com os individuos mais velhos.

A presente investigacio tem relevancia para um melhor entendimento de
determinados fatores que influenciam as compras por impulso, uma vez que o
conhecimento destes fatores ajudard os profissionais de marketing a criar estratégias mais

direcionadas e eficazes.

6.1. Contributos Teéricos e Praticos da Investigagio

O presente trabalho de investigagdo procurou acrescentar contributos pertinentes
na literatura do comportamento do consumidor e das compras por impulso. De um ponto
de wvista tedrico, esta investigacdo procurou determinar o efeito das caracteristicas
individuais do comportamento de compra por impulso e compreender o impacto deste
comportamento na satisfagdo péds-compra. Em primeiro lugar, foi criado e testado um
modelo que resultou da juncdo de diferentes variaveis disposicionais que antecedem o
comportamento de compra impulsiva. O modelo concetual que serviu de base para a
presente investigacdo é composto por 6 variaveis, das quais 4 dizem respeito a variaveis
disposicionais: Tendéncia de Compra por Impulso (Khan, 2019), Prazer em Comprar

(Ahmad et al., 2019), Autoestima (Ahmad et al., 2019) e Inteligéncia Emocional (Zia et al.,
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2018); 1 diz respeito ao Comportamento de Compra por Impulso (Khan, 2019), isto ¢, a
compra propriamente dita; e 1 é respeitante a consequéncia deste comportamento:
Satisfacdo Pés-Compra (Ozer & Gultekin, 2015). Com base nesta investigacdo, fol possivel
comprovar que, no ambito desta amostra, o modelo do Comportamento de Compra por
Impulso é explicado/composto por 4 vatiaveis: Tendéncia de Compra por Impulso, Prazer
em Comprar, Autoestima e Satisfagdo Poés-Compra. No que diz respeito a Inteligéncia
Emocional, apenas as dimensdes “Avaliacio das Emocdes dos Outros”, “Uso das
Emocoes” e “Regulagio das Emocgbes” apresentaram relagbes com o comportamento de
compra impulsiva.

E possivel concluir que a relagio entre este tipo de comportamento e os fatores
antecentes e as suas consequéncias, apresentam um resultado positivo, o que significa que
um consumidor que desenvolve um comportamento de compra por impulso apresenta
tracos de impulsividade, um maior prazer em comprar, uma elevada autoestima e um
sentimento de satisfacio com a compra.

Quanto aos contributos praticos, através dos resultados obtidos neste estudo,
verifica-se que a tendéncia para a compra por impulso, a autoestima, a avaliagdo das
emocdes dos outros, o uso das emogdes do proprio e o prazer em comprar desempenham
um papel importante, pois motiva os individuos para a compra momentanea/impulsiva. Os
profissionais de marketing podem, assim, podem tomar decisdes mais indicadas, com base
nas caracteristicas individuais dos consumidores. Este estudo abre caminho para novas
pesquisas e fornece informagdes para as organizagdes sobre as caractetisticas individuais
dos consumidores portugueses e os seus efeitos no comportamento de compra por
impulso. Desta forma, torna-se possel compreender melhor as necessidades e desejo dos
consumidores com base nas suas diferencas pessoais. Assim, ¢é essencial que esse
conhecimento se traduza em estratégias capazes de aumentar as emogoes/positividade no

consumidor, a fim de gerar lucros mais elevados para as empresas/marcas.
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6.2. Limitagdes e Recomendagdes de Investigagdes Futuras

A presente investigacdo, embora tenha contribuido para novas descobertas,
apresenta algumas limita¢oes, que serdo elencadas de seguida, de forma a poderem ser
contornadas e ajustadas em estudos futuros.

As limita¢des desta investigacdo prendem-se com o facto do inquérito contemplar
uma série de questdes que remete o inquirido para uma situacdo hipotética de compra,
onde o caminho resultara, inevitavelmente, numa compra por impulso.

Os estudos sobre a incidéncia de compras impulsivas sio suscetiveis de sofrer
enviesamento da imagem. Os inquiridos tiveram conhecimento prévio que o questionario
era de carater anoénimo e confidencial, no entanto, o inquirido pode ter uma imagem errada
de si préprio e querer comunicar e aparentar algo que nao é. Logo, é notério que essas
limitagbes restrinjam o entendimento do fenémeno da compra impulsiva, bem como das
suas motivagoes e consequéncias. Recomenda-se, assim, um método qualitativo de recolha
de dados (entrevistas e/ou focus group e/ou observagio ndo participante), como
complemento. Através do inquérito é mensurado a forma como o individuo se v¢, e com
recurso a um método qualitativo, o individuo é avaliado por parte de terceiros.

Outra limitagdo encontrada prende-se com o facto da recolha de dados decorrer
num periodo em que a situagdo do pais atravessava uma fase pandémica e em isolamento,
como tal, os resultados apresentados refletem também, de forma indireta, enviesamento do
comportamento de compra dos consumidores.

Quanto as recomendacles para investigagdes futuras, sugere-se a inclusio das
compras por impulso realizadas no online. Isto porque, dado o aparecimento e crescimento
significativo do e-commerce, os consumidores tém mais uma oportunidade para realizar
compras por impulso (Khan, 2019). Desta forma, seria pertinente compreender as
possiveis diferencas do comportamento de compra dos consumidores nos canais online e
offline.

Uma outra sugestdo, passa por realizar o estudo de forma longitudinal e
presencial, ou seja, numa primeira fase, antes do consumidor entrar na loja fisica, medem-
se as variaveis disposicionais (tendéncia para comprar por impulso, inteligéncia emocional,

autoestima e prazer em comprar) e, numa segunda fase, apura-se se o individuo comprou
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algum artigo de forma impulsiva. Apés 1 semana do consumidor efetuar a compra, recorre-
se a0 inquério, de forma a medir a satisfagdo da compra.

Sugere-se, ainda, que o modelo apresentado seja melhorado e replicado em
diferentes culturas e paises, de forma a permitir o conhecimento do comportamento de
compra dos consumidores consoante a cultura. Este tema torna-se relevante para as marcas
que queiram apostar na internacionalizacdo, dando-lhes suporte sobre o comportamento
do consumidor, em termos de impulsividade na compra, permitindo, assim, a obten¢do de
melhores resultados.

Ainda que o presente estudo tenha explorado caracteristicas individuais
interessantes, como o traco de impulsividade na compra, a autoestima, a IE e o prazer em
comprar. Estudos futuros deverdo incluir outras varaveis disposicionais com o humor do
consumidor, uma vez que as emog¢oes positivas podem ser facilmente despertadas através
de andncios, promogdes e ambiente da loja, que afetam emocionalmente o humor do
consumidor.

Adicionalmente, seria interessante explorar varidveis situacionails como a
disponibilidade de tempo e de dinheiro, uma vez que o estudo de Khan (2019), revelou
resultados relevantes destas variaveis. Em situagdes de limite de tempo os consumidores
podem alterar a escolha de loja e habitos de compra, concentrando-se em artigos e/ou lojas
especificas numa situagdo de curto prazo. Numa situagio de disponibilidade de
dinheiro/orcamento extra, o consumidor petcebe o que pode gastar numa ida as compras.
Desta forma, esta varidavel desempenha um papel facilitador nas compras aumentando ou
diminuindo o poder de compra dos consumidores, conforme a percecio individual de
disponibilidade de dinheiro de cada consumidor.

Por dltimo, espera-se que a presente investigacao sirva de incentivo ao estudo das
compras impulsivas e do comportamento de compra do consumidor, de forma a que sejam
obtidas novas abordagens e contributos na presente area, ajudando, assim, as marcas e os
profissionais de marketing a possuirem um conhecimento mais profundo no que toca ao

comportamento de compra do consumidor.
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ANEXO 1- QUESTIONARIO

1.

Sara Perdigao

Analise de comportamentos de compra

O presente questionario foi criado no ambito da dissertagdo do mestrado em Gestédo de
Marketing do IPAM Porto. O principal objetivo deste projeto é analisar os efeitos dos fatores
intrinsecos do consumidor para explorar comportamentos de compra e, posteriormente,
avaliar a satisfagdo poés-compra. Os fatores que serdo aqui analisados dizem respeito as
caracteristicas individuais de cada pessoa, como a capacidade de regular emogdes, o prazer
em comprar, a autoestima e os tragos de personalidade que, naturalmente, influenciam o
comportamento de compra.

O sucesso deste projeto passa em grande parte pela sua colaboragéo. A sua participagdo
neste estudo é totalmente voluntéria e é livre de recusar participar ou de parar de responder a

qualquer momento.

N&o existem respostas certas ou erradas, apela-se apenas que os participantes respondam
de forma espontanea e o mais sincera possivel.

0 preenchimento do questionario tem uma duragdo de aproximadamente 6 minutos.

Podera participar neste estudo qualquer pessoa com, pelo menos, 18 anos de idade residente
em Portugal Continental.

As respostas sfo estritamente confidenciais e os dados apenas serdo utilizados para fins
estatisticos.

Comeo forma de agradecimento pela sua participagdo, e caso assim o deseje, ser-lhe-a
enviado um relatério com as conclusdes gerais do presente estudo, basta contactar-me

através do e-mail. sara.rppereira@gmail.com

Agradecgo, desde j4, a sua participag@o e o seu tempo.

*Qbrigatdrio

Acordando com este termo de consentimento, autoriza a investigadora a utilizar os
dados recolhidos na pesguisa e publicagdo, estando a sua identidade preservada. *

Marcar apenas uma oval.

Li, compreendi e aceito participar no estudo.

Por vezes, realizamos compras ndo planeadas que sfo realizadas pelo

Comportamento ; : il

~ estimulo do momento  representam o desejo de adquirir o artigo naquele
de compra néo instante.
planeada
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Avalie o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, pensando na sua
ultima compra efetuada sem ter sido planeada anteriormente. Exclua desta
avaliagao as compras de produtos alimentares. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Concordo
! Discordo  Meutro  Concordo
Totalmente Totalmente

Vivérios artigos que queria
comprar, embora ndo
estivessem na minha "lista
de compras”.

Nao senti nenhuma

necessidade urgente de = — = ]
fazer compras ndo — p— S R L
planeadas.

Comprei alguns artigos a

primeira vista que nao — e - — y
planeava comprar antes de e — — — N
entrar na loja.

Comportamento de compra nao planeada

1. Em gue categoria se situa o artigo que comprou e gue ndo planeava comprar?
(exclua as compras de produtos alimentares) *

Marcar apenas uma oval.

( Vestudrio

() Acessorios

() calcado

Decoragido

() Tecnologia

() Cosmética e Perfumaria

() Papelaria e Livraria (ex: livros, revistas)
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4.
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Satisfagdo pos-compra

Classifique a forma comao se sentiu depois de efetuar uma compra nao planeada,
isto &, sem ponderacao, resultado de um desejo momentaneo de compra. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo
Totalmente

Sinto-me satisfeito com a
compra.

Se repetisse, sentia-me
diferente em relacédo a
compra.

A minha escolha de
compra foi acertada.

Sinto-me mal com a
decisdo de ter comprado.

Penso que tomei a decisdo
certa ao comprar.

N&o estou contente por ter
feito a compra.

Autoestima
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5.
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Para cada afirmacdo, selecione a opgéo que melhor o/a descreva. Nao ha respostas

certas ou erradas, apenas escolha aquela que melhor ofa descreve. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo
Totalmente

De um modo geral, estou
satisfeito(a) comigo
praprio(a).

Por vezes penso que nao
sou bom/boa em nada.

Sinto que tenho algumas
gualidades.

Sou capaz de fazer as
coisas tdo bern como a
maioria das pessoas,

Sinto que nédo tenho muito
de que me orgulhar.

Por vezes sinto-me, de
facto, um(a) inatil.

Sinto-me uma pessoa de
valor, pelo menos tanto
quanto a generalidade das
pessoas.

Gostaria de ter mais
respeito por mim
praprio(a).

Bern vistas as coisas,
inclino-me a sentir que sou
um falhado(a).

Adoto uma atitude positiva
para comigo.

Prazer em Comprar
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Para cada afirmag&o, selecione a opgao que melhor o/a descreve. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . Concordo
Discordo  Meutro  Concordo

Totalmente Totalmente
Comprar é uma perda de ~ — - .
tempo. ; = 5
Fazer compras n3o é uma
forma de passar os meus ) D) i = —
momentos de lazer.
Fazer compras nio é . -

) 1 ) 1] |
divertido para mim. = A =
Fazer compras nao € uma
das minhas atividades ) ) ) - L
favoritas,
Tendéncia de compra ndo planeada
Para cada afirmacéo, selecione a op¢ao que melhor ofa descreve.
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo . Concordo
Discordo  Neutro Concordo
Totalmente Totalmente

Eu compro impulsivamente
qualguer coisa que me
inspire ou me motive no
momento.

Compro de acordo com o
gue sinte no momento.

Compro coisas porque é
divertido/prazeroso.

Inteligéncia Emacional
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Abaixo vai encontrar um conjunto de afirmacdes que podem parecer iguais ou

repetitivas, mas & importante que responda a todas. Por favor, leia cuidadosamente
as afirmacdes e assinale a opgéo que melhor ofa descreve. Nao ha respostas certas

ou erradas, apenas interessa que seja o mais sincero possivel. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Na maioria das vezes tenho
uma boa nogao das razdes
pelas quais tenho certos
sentimentos.

Compreendo bem as
minhas emocdes.

Compreendo
verdadeiramente o que
sinto.

Sei sempre se estou ou nédo
contente.

Reconhega as emocdes
dos meus amigos através
do seu comportamento.

Discordo
Totalmente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo
Tolalmente

Sou um bom/boa
observador(a) das
emogdes dos outros,

Sou sensivel aos
sentimentos e emogdes
dos outros,

Compreendo bem as
emogoes das pessoas que
me rodeiam.

Estabele¢o sempre metas
para mim proprio, tentando
em seguida dar o meu
melhor para as atingir.

Tenho por habito dizer a
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mim proprio(a) que sou
uma pessoa competente.

Sou uma pessoa que se
automotiva.

THE MARKETING

Encorajo-me sempre a dar
o meu melhor.

Sou capaz de controlar o
meu temperamento,
conseguindo assim, lidar
com as dificuldades de
forma racional.

Consigo controlar bem as
minhas emogdes.

Sou capaz de me acalmar
rapidamente quando estou
muito irritado(a).

Possuo um bom controlo
das minhas emocdes.

Dados Sociodemograficos

1. Género *
Marcar apenas uma oval.
[ Masculino
| Femining
Prefiro ndo responder

() Outra:
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10. 2.ldade”
Marcar apenas uma oval.

(1824 anos
) 25-34 anos
) 35-44 anos
1 45-54 anos
| 55-64 anos

' 65 anos ou mais

11. 3. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

) Solteira(a)
Casado(a) ou Unifo de facto
) Divorciado(a)

) Vidvo(a)

12. 4. Habilitagdes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

() 1°ciclo (4° ano)
) 29 ciclo (6% ano)
) 39 ciclo (9° ano)
) Ensino Secundario
| Licenciatura ou Bacharelato
) Mestrado
) Pés-graduacio

| Doutoramento
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13. 5. Situagdo Profissional *

Marcar apenas uma oval.

) Trabalhador(a) por conta de outrem
_ Trabalhador(a) por conta propria
Desempregado(a)
 Reformado(a)
| Estudante
) Trabalhador(a)-Estudante
) Estagiario(a)

) A procura do primeiro emprego
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14. 7. Distrito *
Marcar apenas uma oval.

' Viana do Castelo
' Braga
) Vila Real
/ Braganga
) Porto
) Aveiro
) Viseu
Guarda
) Coimbra
Castelo Branco
) Leira
 Lishoa
| Santarém
I Portalegre
Setubal
) Evora
! Beja

) Faro

Sara Perdigao 109



Q | THE MARKETING
-I P n m ‘ SCHOOL
| LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

15. 4. Rendimento individual mensal liquido *
Marcar apenas uma oval.

) Inferior a 600€
 600€ a 800€
8071€ a 1000€
) 1001€ a 1500€
1 1501€ a 2000€
) 2001€ a 2500€
2501€ a 3500€
) Acima de 3500€
! Sem rendimentos

) Prefiro nao responder

A sua participagao sera determinante para o sucesso deste projeto, muito obrigada!

Este contetdo ndo foi criado nem aprovado pefa Google.
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