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“It takes something more than intelligence to act intelligently.” (Fyodor Dostoevsky)
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RESUMO

O presente trabalho pretende estudar o efeito da satisfacdo pds-compra por
impulso no comportamento do consumidor. Mais especificamente, este estudo analisa o
efeito da satisfacdo pds-compra por impulso (Tempo 1) na tendéncia para comprar por
impulso, e os seus efeitos na repeticdo e recomendacdo da compra (Tempo 2). Mais
ainda, testdmos o efeito moderador da inteligéncia emocional. Usdmos um estudo de
painel, com uma amostra de 259 individuos, e com dois momentos de recolha de dados,
para testar as nossas hipoteses. Os resultados obtidos demonstraram que a tendéncia
para comprar por impulso medeia a relacdo entre a satisfacdo pds-compra e o
comportamento do consumidor (i.e., repeticdio e recomendac¢do). Adicionalmente, a
inteligéncia emocional moderou a relacdo entre a satisfacdo pdés-compra e a tendéncia

para a compra por impulso. ImplicagGes tedricas e praticas sdo discutidas.
Palavras-chave: tendéncia para comprar por impulso; satisfacdo pds-compra por

impulso; repeticdo de compras por impulso; recomendag¢dao de compras por impulso;

inteligéncia emocional.
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ABSTRACT

The present work intends to study the effect of impulse post-purchase
satisfaction on consumer behavior. More specifically, this study analyzes the effect of
impulse post-purchase satisfaction (Time 1) on impulse buying tendency, and its effects
on repetition and recommendation of the purchase (Time 2). Moreover, we tested the
moderating effect of emotional intelligence. We used a panel study with a sample of 259
individuals and two moments of data collection to test our hypotheses. The results
showed that the impulse buying tendency mediates the relationship between post-
purchase satisfaction and consumer behavior (i.e., repetition and recommendation). In
addition, emotional intelligence moderated the relationship between post-purchase
satisfaction and the impulse buying tendency. Theoretical and practical implications are

discussed.

Keywords: impulse buying tendency; impulse post-purchase satisfaction;

repetition of impulse buying; recommendation of impulse buying; emotional intelligence.
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1. INTRODUGAO

As compras por impulso representam uma percentagem significativa das vendas
anuais das empresas. Um estudo feito nos Estados Unido revelou que as compras chegam
a representar mais de 4 bilides de vendas anuais (Kacen & Lee, 2002). Posto isto, as
compras por impulso sdo consideradas um fendmeno recorrente e ubiquo no dia-a-dia
dos consumidores, o que torna o seu estudo relevante para o nosso entendimento sobre
o comportamento do consumidor. A investigacdo passada tem salientado a existéncia de
uma relacdo positiva entre a compra por impulso e a satisfacdo pds-compra por impulso
(e.g., Ozer & Gultekin, 2015). A satisfacdo da compra pode ser definida como uma
combinacdo de niveis de expetativas que poderdo ou nao ser verificados no momento de
pos-compra (Oliver, 1980). Apesar da diversidade de estudos sobre os efeitos do pds-
compra por impulso, os investigadores tém chegado a resultados contraditérios (e.g.,
Ozer & Gultekin, 2015; Saleh, 2012; Rook, 1987). Por exemplo, Saleh (2012) demonstrou
gue a compra por impulso leva a arrependimento pds-compra, enquanto Ozer e Gultekin
(2015) concluiram que a compra por impulso proporciona satisfacdio pds-compra,
demonstrando que 81% dos consumidores ficaram satisfeitos com a compra por impulso

que realizaram.

A satisfacdo pds-compra esta, também, relacionada com o comportamento do
consumidor (e.g., repeticdo e recomendacdo). Nomeadamente, Ozer e Gultekin (2015)
identificaram que a satisfacdo pds-compra leva a comportamentos de repeticdo e
recomendacdo, tendo estas associacOes sido reforcadas posteriormente no estudo de
Santini, Ladeira, Vieira, Araujo e Sampaio, (2019). Contudo, a investigacdo sobre estes

fenémenos é ainda muito escassa, sendo importante aprofundar esta tematica.

Enquanto antecedentes das compras por impulso, os investigadores apresentam
diversos fatores, tais como entusiasmo, estimulos, habilidade em regular as emocdes,
restricdo de tempo ou dinheiro, categorias de produtos e ambiente da loja (e.g., Ahmad,

Malik & Humayun, 2019; Amos, Holmes & Keneson, 2014; Kacen, Hess & Walker, 2012).

Lyubov Pataliy 8
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Contudo a regulacdo das emocgdes é apresentada como um dos principais efeitos, por
Baumeister (2002). Neste sentido, e por forma a aprofundar esta investiga¢do, iremos
verificar o efeito da inteligéncia emocional na relacdo entra a satisfacdo pds-compra e

tendéncia para a compra por impulso.

Desta forma, a presente tese tem como objetivo estudar a satisfacdo pds-compra
por impulso, procurando compreender o mecanismo que leva a repeticio e
recomendacdo de compras por impulso e ainda o papel da inteligéncia emocional neste
processo. Para isso, foi realizado um estudo de painel, com recolha de dados em dois
momentos distintos (T1 e T2), espacados por 1 més e trés semanas. Os dados foram
recolhidos através de um questiondrio online em cada um dos momentos, a uma amostra
final 259 individuos. Com os resultados do presente estudo, pretendemos aprofundar a

analise deste fendmeno e contribuir para a investigacdo ja existente do mesmo.

Este estudo tem implicacdo tedricas e prdticas. Mais especificamente,
compreender os efeitos da satisfacdo pds-compra por impulso e avaliar a inteligéncia
emocional nesta relacdo trara beneficios as marcas e empresas, dada a importancia que
estes atribuem a compreensdo do comportamento de compra do consumidor para
adaptar a sua oferta e reter clientes (e.g., Mittal & Kamakura, 2001). Também trara
contributo para os consumidores, uma vez que os mesmos poderdo compreender melhor

as consequéncias positivas que advém dos seus comportamentos de compra impulsivos.

Lyubov Pataliy 9
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2. REVISAO DA LITERATURA E FORMULAGAO DE HIPOTESES

O estudo das compras por impulso tem vindo a chamar a aten¢ao dos
investigadores e stakeholders sociais (Amos et al., 2014). A importancia do estudo desde
fendmeno deve-se ao facto a, por um lado, as compras por impulso constituirem uma
parte significativa do comportamento do consumidor (Hausman, 2000) e, por outro,
representarem uma margem significativa nas vendas das empresas (e.g., Amos, et al,
2014; Kacen & Lee, 2002). Nos Estados Unidos, as compras por impulso chegaram a
representar mais de 4 bilides de vendas anuais (Kacen & Lee, 2002). Para além disso, o
aumento do rendimento disponivel, bem como as altera¢Ges e evolu¢do no estilo de vida
(e.g., e-commerce), difundiram este fendmeno junto dos retalhistas (Pandey & Bhartiy,
2019). Os stakeholders tém demonstrado um crescente interesse neste fendmeno, uma
vez que o seu conhecimento fornece implicacdes praticas relevantes como, por exemplo,
0 aumento e retengdo de clientes e, consequentemente, um aumento nas suas margens
de vendas (e.g., Beatty & Ferrell, 1998; Bolton, 1998; Hausman, 2000; Mittal & Kamakura,
2001).

Grande parte da investigacdo neste tema tem-se debrugado sobre os
antecedentes deste comportamento (e.g., Ahmad, Malik & Humayun, 2019; Amos et al.,
2014; Kacen et al., 2012; Kolatt & Willett, 1967). Por exemplo, a meta-analise de Amos et
al. (2014) que estudou o efeito dos diversos antecedentes das compras por impulso,
revelou que os antecedentes disposicionais (e.g., tendéncia para comprar por impulso;
entusiasmo; estimulos; habilidade em regular as emocdes) e situacionais (e.g., restricao
de tempo ou dinheiro; caracteristicas e categorias de produtos; ambiente da loja) sdo os
gue mais influenciam a compra por impulso. Mais recentemente, Pandey e Bhartiy
(2019), com o objetivo de aprofundar esta tematica, introduziram novos preditores na
sua investigacdo, nomeadamente, estimulos externos (e.g., promogdes; merchandising;
presenca de pares ou familiares; estimulos sensoriais) e estimulos internos (e.g.,
satisfacdo; identidade pessoal; envolvimento com o produto). Os resultados deste estudo

sugerem que a compra por impulso é influenciada por quatro categorias de
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antecedentes: 1) estimulos internos, 2) estimulos externos, 3) fatores situacionais e

relacionadas com os produtos, 4) fatores demograficos e socioculturais.

Apesar desta investigacdo ter sido importante para o avanco do conhecimento
no ambito dos antecedentes das compras por impulso, a investigacdo sobre as
consequéncias deste comportamento é ainda escassa e, a existente, tem apresentado
resultados contraditérios (e.g., Ozer & Gultekin, 2015; Saleh, 2012; Rook, 1987). Saleh
(2012) demonstrou que a compra por impulso leva a arrependimento pds-compra,
verificando-se com maior frequéncia em individuos do género masculino e individuos
com rendimento mais baixo. Enquanto Ozer e Gultekin (2015) confirmaram que a compra
por impulso leva a satisfagdo pds-compra, evidenciando que 81% dos inquiridos da sua

amostra afirmaram terem ficado satisfeitos com a compra por impulso que realizaram.

Ainda assim, a investigacdo passada tem assumido que, grosso modo, os
consumidores tendem a ficar satisfeitos apds a realizacdo de uma compra por impulso
(e.g., Gardner & Rook, 1988; Ozer e Gultekin, 2015; Santini et al., 2019). Esta conclusado
advém de estudos que verificam que as compras por impulso levam a uma maior redugao
de stress, aumentando desta forma os niveis de satisfacdo (e.g., Santini et al., 2019). Para
além disso, Ozer e Gultekin (2015) identificaram ainda que o mood pré-compra positivo
leva a satisfacdo pds-compra por impulso, revelando que o estado pré-compra por

impulso podera influenciar a satisfacdo do consumidor apds a compra.

2.1. Compras por impulso: definicdo

A definicdo de compras por impulso ndo é consensual entre os investigadores.
Ha cerca de 70 anos que as compras por impulso tém sido alvo de investigacdao, contudo
as pesquisas iniciais (e.g., Clover, 1950; Kollat & Willett, 1967) ndo identificaram
diferencas entre compras por impulso e compras ndo planeadas.

Alguns investigadores tém apresentado argumentos que distinguem compras por

impulso de outros fendmenos relacionados, nomeadamente dos conceitos de compras

Lyubov Pataliy 11
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nao planeadas, compras relembradas e até de compras compulsivas (Beatty & Ferrell,
1998; Rook, 1987). Uma compra ndao planeada nao é considerada uma compra por
impulso, pois, normalmente, ndao ocorre devido a um impulso forte e imediato, sem
qualquer ponderagdo prévia (Khan, 2019). Para Beatty e Ferrell (1998) um item
relembrado consiste na compra de um produto que acabou em casa e o consumidor
lembrou de comprar quando se encontrava na loja. Mais ainda, a compra por impulso ndo
deve ser confundida com a compra compulsiva, uma vez que esta ultima tem como fonte
de interesse ndo o produto que esta a ser adquirido, mais sim o ato da compra em si
(O’Guinn & Faber, 1989). Posteriormente, foram definidas trés caracteristicas que
caracterizam as compras compulsivas e ajudam a definir este conceito: o desejo
irresistivel de comprar algo; o comportamento incontroldvel para comprar; e a compra
continua independentemente das consequéncias negativas no consumidor, sejam
pessoais, sociais, profissionais ou financeiras (Dittmar, Long & Bond, 2007).

A presente tese tera por base a definicdo de compra por impulso avancada por
Sharma, Sivakumaran e Marshall (2010). Estes definem compra por impulso como “um
comportamento subito e complexo, no qual a rapidez da compra por impulso impede
qualquer consideragao ponderada e deliberada de implica¢gbes alternativas ou futuras.”
(p.277). Esta definicdo deixa claro que a compra por impulso € um comportamento que
ndao envolve qualquer tipo de reflexdao prévia acerca do mesmo ou dos seus efeitos
futuros, o que é coerente com o estudo proposto, destacando-se assim dos conceitos
relacionados. Mais ainda, esta definicdo sendo a mais consensual, permite a comparacao

dos nossos resultados com o das investigacdes passadas.

2.1.1. Antecedentes das compras por impulso

Tal como referido anteriormente, a maioria da investigacdo sobre compras por
impulso tem-se debrucado sobre os seus antecedentes. A meta-andlise de Amos et al.
(2014) classificou os antecedentes deste comportamento em trés tipologias: 1)

disposicionais; 2) situacionais; 3) sociodemograficos. A principal diferenca entre os

Lyubov Pataliy 12
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antecedentes disposicionais e situacionais é que os primeiros sdo fatores intrinsecos e
internos dos consumidores, que diferem entre cada individuo, enquanto os segundos sdo

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

Fatores disposicionais

Um dos principais fatores disposicionais é a tendéncia para comprar por impulso
(e.g., Jones, Reynolds, Weun & Beatty, 2003; Ozer & Gultekin, 2015; Park & Dhandra,
2017; Khan, 2019; Rook & Fisher, 1995). Este é definido como “o grau em que um
individuo é suscetivel de fazer, de forma ndo intencional e imediata, compras irrefletidas
(e.g., compras por impulso)” (Weun, Jones & Beatty, 1998, p.1123). O estudo de Park e
Lennon (2006) verificou que a realizagdo de compras por impulso é mais provavel ter
como agente um individuo que, comparativamente aos outros consumidores, tem
tendéncia para comprar por impulso. Adicionalmente, Ozer e Gultekin (2015) e Ahmad et
al. (2019) verificaram que existe uma relacdo positiva entre a tendéncia para comprar por
impulso e o comportamento de compra por impulso, ou seja, a probabilidade de efetuar
compras por impulso é maior em individuos cujo nivel de tendéncia para comprar por
impulso é mais elevado.

Outros fatores disposicionais que tém sido associados a compra por impulso sao
a espontaneidade, entusiasmo, suscetibilidade a influéncias, estimulos, habilidade em
regular as emocgdes, gosto pelas compras, entre outros (e.g., Baumeister, 2002; Beatty &
Ferrel, 1998; Jones et al., 2003; Khan, 2019). Baumeister (2002) estudou os efeitos da
regulacdo das emocgdes, demonstrando que individuos com niveis mais baixos de
autocontrolo das emocbes, tendem a ser mais propensos a serem seduzidos e
influenciados no momento da compra, contrariamente aos individuos com elevados
niveis de autocontrolo. Segundo Khan (2019), o entusiasmo é o principal fator
disposicional que leva a realizacdo de compras por impulso. Para além disso, este autor
concluiu também que consumidores que gostam de fazer compras, envolvem-se mais na

compra impulso (Khan, 2019; Mohan, Sivakumaran & Sharma, 2013).
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Fatores situacionais

Os antecedentes situacionais sao compostos por fatores como a restricdo de
tempo ou dinheiro, as caracteristicas e categorias de produtos, o ambiente da loja,
motiva¢les heddnicas e utilitarias, entre outros (e.g., Beatty & Ferrell, 1998; Hausman,
2000; Jones et al., 2003; Kacen et al., 2012; Khan, 2019; Rook, 1987). Consistente com os
resultados obtidos por Jones et al. (2003), a identificacdo de categorias de produtos
especificas na tendéncia para comprar por impulso contribui para prever melhor o
comportamento deste tipo de compra. Prevé-se também que o comportamento de
compra por impulso aumente quando se trata de produtos heddnicos, verificando-se,
inclusive, que a probabilidade de compra podera aumentar em 6.5% nestes casos (Kacen
et al., 2012). O fator tempo apresenta também impacto na realizagdo de compras por
impulso, uma vez que se confirmou que quanto mais tempo tiver disponivel para a
realizagdo de compras, maior a probabilidade que o consumidor efetue compras por

impulso (Khan, 2019).

Fatores sociodemogrdficos

Por fim, foram considerados que os fatores sociodemograficos que causam
impacto no comportamento de comprar por impulso sdo a idade, o género, a etnia e o
rendimento (e.g., Kacen & Lee, 2002; Khan, 2019; Lee & Kacen, 2008; Sharma et al.,
2010). Contudo Amos et al. (2014) identificaram a necessidade de aprofundar o efeito das
variaveis sociodemograficas (tanto estas como outras), em investigacdes futuras. Em
diversos estudos (e.g., Pandey & Bhartiy, 2019; Santini et al., 2019) a idade tem sido
identificada como uma varidvel influenciadora no comportamento de compra por
impulso. Nomeadamente, foi verificado que os consumidores mais jovens tém maior
tendéncia para consumir por impulso (Amos et al., 2014), como tal verifica-se uma
relacdo negativa e significativa entre a idade e a compra por impulso (Santini et al., 2019).
O género também apresenta estudos com resultados consistentes entre si (e.g., Santini et
al., 2019; Verplanken & Herabadi, 2001), verifica-se, nomeadamente, que consumidores

do género feminino sdo mais propensos a realizar compras por impulso.
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2.1.2. Consequéncias das compras por impulso

Nelson (1970) referiu que “os consumidores estdo continuamente a fazer
escolhas entre os produtos cujas consequéncias sdo apenas vagamente conscientes”
(p.311). Esta afirmacao foi apontada enquanto limitagdao no estudo de Beatty e Ferrell
(1998), onde estes indicaram a importancia em estudar e compreender as consequéncias
dos comportamentos de compra por impulso, uma vez que a tematica nao havia sido
muito investigada até entdo. De facto, ainda que estudos mais recentes tenham
investigado algumas das consequéncias das compras por impulso, como a satisfacdo e a
sua relacdo com o mood pds-compra (Ozer & Gultekin, 2015), o arrependimento pds-
compra por impulso (Saleh, 2012) e ainda a fidelizagdo para com a marca adquirida
(Santini et al., 2019), esta é uma drea que necessita de maiores desenvolvimentos. Varios
investigadores preconizam que o comportamento de compra por impulso é realizado sem
qualquer tipo de ponderagdo prévia sobre possiveis consequéncias ou arrependimentos
(e.g., Amos et al., 2014; Taute & McQuitty, 2004), reforcando desta forma a importancia

em averiguar os possiveis efeitos deste comportamento.

O estudo de Rook (1987), efetuado a 133 individuos nos Estados Unidos,
procurou avaliar as consequéncias dos consumidores que realizam compras por impulso.
A maioria dos participantes (70%) apontou experiéncias negativas no pds-compra. Destes,
56% referiram fatores monetarios como consequéncia. Ja os resultados de Gardner e
Rook (1988) ndo estdo alinhados com os de Rook (1987). O estudo realizado por Gadner e
Rook a uma amostra de 155 individuos em Los Angeles, New York e Washington, D.C,
verificou que 75% dos respondentes indicaram que se sentiam melhor apds realizar a
ultima compra por impulso. Desta forma, é evidente o contraste nas conclusdes de ambos
os estudos. Uma possivel explicacdo para tais diferencas é que estas se deverdo tanto a
fatores externos (e.g., dados sociodemograficos), como também a caracteristicas dos
consumidores (e.g., personalidade, motivacdes), tal como analisado em estudos

posteriores (e.g., Amos et al., 2014; Pandey e Bhartiy, 2019).
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Mais recentemente, Santini et al (2019) aprofundou o estudo sobre as
consequéncias das compras por impulso, apoiando a sua investigagdio em dois
argumentos. O primeiro defende que a compra por impulso pode ser associada a um
comportamento irracional e imaturo, levando a consequéncias negativas. J& o segundo
argumento indica que a compra por impulso poderd estar associada a autorrealizacdo,
obtendo neste caso consequéncias positivas, associadas a niveis de satisfacdo mais
elevados (Hausman, 2000). O mesmo estudo apresentou entdo quatro consequéncias pos
compra por impulso: tomada de decisdo, lealdade, emogdes positivas e emocgdes
negativas. Embora tenha aprofundado um pouco mais este fendmeno, consideramos que
ndao tem sido atribuida a devida importancia a esta tematica, uma vez que as
consequéncias validadas no estudo de Santini et al. (2019) ndo abordam comportamentos
concretos e imediatos que poderao advir da realizagdo de uma compra por impulso. Por
este motivo, deverdao ser realizadas investigacdes complementares sobre o tema em

guestao.

2.1.3. Satisfagdao pds-compra por impulso

Oliver (1980) elaborou um modelo cognitivo da satisfacdo, que se apoia em
guatro pilares: expetativas, atitudes, intencdes e periodo de desconfirmacdo (ver figura
1). A desconfirmacdo de expetativas refere-se a “um processo comparativo e culminado
numa decisdo imediata de satisfacdao”, ou ainda a “um estado cognitivo resultante do
processo de comparacdao e precedendo a satisfacdo” (Oliver, 1980, p.460). Segundo

Oliver, o pilar da expetativa é influenciado por 3 fatores:

1. Experiéncias anteriores sobre o produto, conotacdo da marca e elementos

simbdlicos;
2. Contexto da compra, incluindo o conteudo da comunicacao;

3. Caracteristicas individuais do consumidor, incluindo persuabilidade e
distorcdo percetiva.
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Assim, para alcancar a satisfagdo, o consumidor passa por um processo de
expetativa, atitude, intencdo e desconfirmagdo negativa da expetativa, sendo que a
atitude e intengdo sdo avaliadas em dois tempos diferentes (pré-compra e pds-compra).
Por outras palavras, o modelo pretende estimar se a expetativa percebida do consumidor
(inicial) é excedida no momento pds-compra, avaliando desta forma a satisfacdo através
da desconfirmacdo de expetativas. Neste estudo, verificou-se que o aumento da

expetativa e da performance, resulta no aumento da satisfacdo (Oliver, 1980).

Tendo ainda por base este modelo, a satisfacdo pode ser definida como “uma
combinacdo aditiva de niveis de expetativas e a desconfirmacdo resultante dos mesmos”

(Oliver, 1980; p.461).

COGNITIVE MODEL OF THE ANTECEDENTS AND
CONSEQUENCES OF SATISFACTION DECISIONS

Dscomr 1ameT 108
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Figura 1 — Modelo Cognitivo de Antecedentes e Consequéncias da Satisfa¢cao

(Oliver, 1980)

O estudo de Rook (1987) concluiu que 41% dos consumidores que compraram
por impulso, ficaram satisfeitos, relevando a partida, importancia em estudar esta area.
Estudos anteriores (e.g., Ozer & Gultekin, 2015; Saleh, 2012; Rook, 1987) verificaram
algum desacordo entre a ocorréncia de satisfacdo ou arrependimento pds compra por
impulso. Alguns estudos confirmaram a presenca de uma relacdo positiva entre satisfacdo
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pos-compra por impulso e a possibilidade de arrependimento pds-compra, verificando
que esta consequéncia é mais provavel em individuos que ndo tém como hdabito realizar
compras por impulso (Saleh, 2012; Verplanken & Herabadi, 2001). Em contrapartida, Ozer
e Gultekin (2015) estudaram a satisfagao pds-compra por impulso enquanto mediador na
relacdo de mood pré-compra por impulso e mood pds-compra por impulso, concluindo
que a satisfacdo afeta positivamente o mood pds-compra por impulso. Adicionalmente, o
estudo apurou que 81% dos consumidores da sua amostra que realizaram compras por
impulso, ficaram satisfeitos com a sua aquisicdo. Por estes motivos, os autores
identificaram a necessidade de compreender esta varidvel em maior detalhe, em
investigacGes futuras. O estudo desta tematica é ainda suportado pela conclusdo de que,
por vezes, a falta de planeamento resulta em efeitos mais positivos (e.g., mais

satisfatorios), do que o comportamento oposto (Lee & Kacen, 2008).

Para além disso, foi evidenciado que a satisfacdo pds-compra desperta emogdes
de bem-estar e alegria, podendo levar a comportamentos mais impulsivos (Santini et al.,
2019). O estudo de Santini et al., (2019) reforgou a existéncia de associacao positiva entre
a realizacdo de compras por impulso e consequente satisfacdo com as mesmas (e.g.,
Gardner & Rook, 1988; Ozer e Gultekin, 2015), justificando que este comportamento leva
a um maior alivio de stress e aumento do humor positivo do consumidor.
Consequentemente, comprovou, ao testar a hipdtese “A satisfacdo com a compra esta
positivamente relacionada com compras por impulso” que a satisfacdo pds-compra

poderd gerar a realizacdo de compras por impulso.

De acordo com estas avaliagbes, a presente investigacdo ira ter como foco
algumas das consequéncias das compras por impulso, avaliando nomeadamente a
satisfacdo pds-compra por impulso. Tal como evidenciado em investigacdo passada, a
satisfacdo da compra esta positivamente associada a realizacdo de compras por impulso,
uma vez que desperta emocdes de alegria, bem-estar e reducdo de stress (Santini et al.,

2019). Neste sentido, através da hipotese apresentada (H1), pretende-se efetivamente
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confirmar que a satisfacdo pds-compra por impulso estd positivamente associada a

tendéncia para comprar por impulso.

H1) A satisfacdo pds-compra por impulso estd positivamente associada a

tendéncia para comprar por impulso.

Lyubov Pataliy
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2.2. Inteligéncia Emocional

A literatura tem salientado o papel das emog¢des como um fator influenciador da
compra por impulso. Mais especificamente, a associagdo dos diferentes niveis de
regulacdo das emocgdes dos individuos (Baumeister, 2002) com as alteragdes no
comportamento. Por forma a aprofundar este fendmeno, no presente estudo iremos
avaliar o efeito da inteligéncia emocional na relagdao entre a satisfacdo pds-compra por
impulso e a tendéncia para comprar por impulso, uma vez que a inteligéncia emocional

prediz o controlo das emogdes.

7

Inteligéncia emocional é a capacidade de um individuo compreender,
interpretar, regular e dar correto uso as suas emoc¢les e as dos outros, de forma
auténoma (Salovey & Mayer, 1990). A literatura das compras por impulso ainda nao
explorou o efeito desta variavel, uma vez que n3o é inteiramente claro de que forma os
consumidores dao uso a inteligéncia emocional para tomar as suas decisdes (Kidwell,
Hardesty, Childers, 2008). Neste sentido, foi demonstrada importancia em investigar
melhor esta area e averiguar possiveis diferencas na tomada de decisdo (e.g., de compras
por impulso), em individuos com elevada inteligéncia emocional versus individuos com

baixa inteligéncia emocional (Kidwell et al., 2008).

Law, Wong e Song (2004) introduziram o conceito de inteligéncia emocional,
avaliando quatro dimensdes: 1) Self Emotional Appraisal (SEA) - capacidade de os
individuos compreenderem as suas préprias emoc¢des e expressarem estas emoc¢des com
naturalidade; 2) Regulation of emotion (ROE) - capacidade de os individuos recuperarem
rapidamente de sofrimento psicolégico ao gerirem as suas emocgdes; 3) Others Emotional
Appraisal (OEA) - capacidade de os individuos reconhecerem e compreenderem as
emocdes das pessoas que os rodeiam; 4) Use of Emotion (UOE) - capacidade de os
individuos utilizarem as suas préprias emocoes ao guiarem-se para atividades positivas e

performance individual. (Law et al., 2004).
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Posteriormente, Park e Dhandra (2017) aplicaram as quatro dimensdes da
inteligéncia emocional enquanto varidveis mediadoras na relacao entre mindfulness e
tendéncia para comprar por impulso, verificando media¢des parciais (OEA) e totais (SEA;

ROE; UOE) como resultados.

Estudos posteriores focaram-se no efeito de algumas das dimensdes da
inteligéncia emocional. Ter autocontrolo sobre as prdprias emog¢es ndo é uma tarefa
simples, motivo pelo qual alguns individuos abdicam deste ato para se sentirem melhor e,
desta forma, aumentarem a sua tendéncia para comprar por impulso (Baumeister, 2002).
Outros estudos identificaram a existéncia de uma relacdo saudavel entre a realizacdo de
compras nao planeadas e a autoestima, observando-se que consumidores que possuem
maior autoestima, tendem tomar decisdes mais ponderadas acerca das suas compras
(Ahmad et al., 2019). Assim, ainda que de forma indireta, a inteligéncia emocional ja foi
visada em estudos anteriores, essencialmente enquanto habilidade para regular as
emocodes, como desencadeador da tendéncia para comprar por impulso (e.g., Beatty &

Ferrel, 1998; Jones et al., 2003).

Segundo Brackett, Mayer e Warner (2004), niveis mais baixos de inteligéncia
emocional poderdo estar associados a envolvimento autodestrutivo, enquanto niveis
mais elevados de inteligéncia emocional relacionam-se com comportamento pré social,
maior satisfacdo para com a vida e relagdes positivas com os demais. O controlo das
emo¢des numa compra por impulso cria associagao positiva a individuos com niveis de
inteligéncia emocional mais elevados e, consequentemente, com menor tendéncia para
comprar por impulso (Lin & Chuang, 2005). Desta forma, a inteligéncia emocional pode
ter uma relacdo negativa para com a tendéncia para comprar por impulso (Park &
Dhandra, 2017). Previamente, o estudo de Peter e Krishnakumar (2010) ja tinha concluido
gue a inteligéncia emocional influencia de forma negativa o comportamento de compra

por impulso.

Seguindo a linha orientadora dos objetivos desta investigacdo, pretende-se

avaliar a inteligéncia emocional enquanto moderador na relacdo entre a satisfacdo pos-
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compra por impulso e a tendéncia para comprar por impulso. De acordo com a literatura
prévia, propomos que esta relacdo sera mais forte quando a inteligéncia emocional for
mais baixa, tal como foi verificado no estudo de Lin & Chuang (2005). Neste sentido,

apresentamos a seguinte hipdtese de investigacao (H2):

H2) A inteligéncia emocional modera a relagdo positiva entre a satisfacdo pds-
compra e a tendéncia para comprar por impulso, tal que esta relagao é mais forte quando

a inteligéncia emocional é baixa do que quando é alta.

2.3. Implicagdes para o comportamento do consumidor

2.3.1. Repeticao de compras por impulso

Bolton (1998) investigou a existéncia de relacdo positiva entre a satisfacdo e
possivel retencdo de clientes. Este foi o ponto de partida, ndo sé para aprofundar a
tematica, como também para despertar o interesse e a relevancia na retencdo de
clientes. Cada vez mais, as empresas preocupam-se em encontrar novas férmulas para
reter e fidelizar clientes, sendo para tal necessario que os consumidores repitam as

compras que efetuam (Mittal & Kamakura, 2001).

Mittal e Kamakura (2001) afirmam que avaliar a relagdo direta entre a satisfacao
e consequente repeticdo da compra, poderd ndo surtir os resultados esperados, uma vez
que os consumidores apresentam caracteristicas diferentes entre si (e.g., género, idade,
nivel de educacdo). Por exemplo, os consumidores podem apresentar diferentes limiares
de tolerancia para repetir uma compra, que poderdo nao ser totalmente compreendidos
através do indice de satisfacdo. Ou seja, ainda que diferentes consumidores apresentem
indices de satisfacdo idénticos, poderdo exibir niveis de recompra distintos (Mittal &
Kamakura, 2001). Por este motivo, ainda que seja importante averiguar se a relagao
direta é significativa, deve-se avaliar também o processo que liga a satisfacdo pdés-compra

e consequente repeticdo. Mais tarde, no estudo de Santini et. al. (2019) foi verificado que
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consumidores que realizam compras por impulso, tendem a repetir o mesmo
comportamento no futuro, ou seja, a tendéncia para a compra por impulso podera
influenciar a repeticdo da compra enquanto moderador entre a satisfacdo e repeticao
pos-compra por impulso. Neste sentido, o comportamento de recompra é influenciado
pela tendéncia para comprar por impulso. Assim, as empresas precisam de adaptar a sua
oferta e comunicacdo de forma mais individual para consumidores com diferentes

caracteristicas, de maneira a obter maiores niveis de reten¢do (Mittal & Kamakura, 2001).

2.3.2. Recomendagao de compras por impulso

Outra varidvel que tem chamado a atenc¢do dos investigadores é a recomendacao
da compra por impulso. A recomendacao pode ser comparada ao word-of-mouth (WOM),
uma vez que ambos se traduzem num aconselhamento a outras pessoas sobre algo
(Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte, 2010). De igual forma, esta varidvel esta
positivamente associada a satisfacdo (Anderson, 1998) e intencdo de compra (Kato,

2019).

Recomendacdo pode ser considerado um forte indicador de fidelidade (Kato,
2019) e fidelidade, por sua vez, é uma fonte de rendimento para as empresas (Ehrenberg,
1997). Neste sentido, o estudo da recomendacdo traz beneficios para o mercado e para
as empresas. Verplanken e Herabadi (2001) afirmaram que individuos com elevada
orientacdo para a acao, tendem a agir de imediato e s3ao mais propensos a serem
influenciados por terceiros. J& o estudo de Pandey e Bhartiy (2019) comprovou que a
opinido de amigos e familiares influencia a decisdo de compra, resultando muitas vezes

em compras por impulso.

Mais ainda, Ozer e Gultekin (2015) constataram que a satisfacdo pdés-compra por
impulso poderd levar a comportamentos de recomendacdo a pares, para que estes
adquiram o mesmo produto/marca. Este comportamento é verificado quando existe um

aumento do mood positivo (e.g., felicidade, entusiasmo), emoc¢des que advém da
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satisfacdo pds-compra por impulso. A tendéncia para comprar por impulso podera ser um
intermediario nesta interacdo, uma vez que Santini et al., (2019) identificaram que a
satisfacdo esta positivamente associada a tendéncia para a compra, devido exatamente

as emocgdes positivas que a compra por impulso desperta.

Ozer e Gultekin (2015) ja haviam mencionado que, uma vez que a satisfacdo pos-
compra leva ao aumento do mood positivo (e.g., felicidade, entusiamo), este efeito
resulta de igual forma em comportamentos pds-compra positivos (e.g., repeticdo e
recomendacdo de compras). Ja Santini et al. (2019) demonstrou que a satisfacdo pds-
compra por impulso possui uma relacdo positiva com a compra por impulso e que, por
sua vez, leva a repeticdo de compras por impulso. Neste sentido, é relevante
compreender o impacto da tendéncia para comprar por impulso na relagao da satisfacao
e repeticdo e recomendacdo de compras por impulso. Considera-se importante testar
estas relacdes, na medida em que investigacdo prévia (e.g., Mittal e Kamakura, 2001;
Ozer & Gultekin, 2015; Santini et al., 2019) evidenciou relevancia em averiguar a
influéncia de varidveis mediadoras e identificou que a compra por impulso tem impacto
na repeticdo e recomendacdo de compras por impulso. Assim, apresentamos a seguinte

hipétese (H3a e H3b):

H3) A tendéncia para comprar por impulso medeia a relagdo da interacdo entre a
satisfacdo pds-compra por impulso e a repeticdo (3a) e a recomendacdo (3b) de compras

por impulso.
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2.4. Modelo de Hipoéteses

O modelo de hipdteses apresentado trata-se de uma modera¢do mediada.

Especificamente, vai medir-se o efeito da interacdo entre a satisfacdo pds-compra por

impulso e inteligéncia emocional na repeticao e recomendagdo de compras por impulso,

via a tendéncia para comprar por impulso. A figura 2 apresenta as relacdes em cima

descritas, entre cada uma das variaveis.

Inteligéncia
Emocional

Satisfagdo Pds-Compra
por Impulso

Figura 2 — Modelo de Hipoteses
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Tendéncia para
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Compras por Impulso
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3. METODOLOGIA

Investigacdao é um contributo novo para o conhecimento ja existente sobre uma
tematica. Com a ajuda de estudos, observacdo, comparacdo e experimentacdo, € um
método para encontrar a solugao de um problema (Kothari & Garg, 2016). O objetivo da
investigacdo é descobrir respostas através da formulacdo de hipéteses, recolha de factos,
analise dos factos e obtencdo de conclusdes em forma de solucdes (Kothari & Garg,
2016).

A metodologia de pesquisa quantitativa é expressa em termos de quantidade,
onde a analise envolve a geracdo de informagdo quantitativa com resultados sem
interpretacdo para além do que é apresentado (Kothari & Garg, 2016), sendo esta a
metodologia utilizada para este estudo. Iremos ainda utilizar a metodologia de painel com
time lags. Este método permite recolher dados em diferentes pontos no tempo e
apresenta como principais beneficios uma previsdo mais precisa e aprimorada das
varidveis em estudo e ainda a compreensdo do efeito causal das hipdteses (Newsom,

2015).

3.1. Amostra e Procedimento

Em janeiro de 2019 foi aplicado um questiondrio online a uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia. O questionario foi desenvolvido no software Qualtrics e
foi difundido nas diferentes redes sociais (Facebook e LinkedIn), através de divulgacdo em
massa (grupos e feeds de noticias) e contacto individualizado com potenciais
participantes (mensagem privada). Foram também enviados convites de participa¢do no
estudo, via email, a comunidade de docentes e discentes do Instituto Portugués de
Administracdo de Marketing (IPAM) de Lisboa e da Escola de Servicos e Comércio do
Oeste (ESCO) de Torres Vedras. Adicionalmente, o mesmo convite foi enviado via mass

mail, a populacdao Portuguesa presente na base de dados da Empresa More Results. A
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primeira recolha de dados decorreu entre 11 de janeiro e 11 de fevereiro, de 2019. De um
total de 1345 respostas recebidas, foram excluidos 350 questiondrios (26.02%) pois
estavam incompletos. Destas 995 respostas, foram consideradas vélidas 909 (67.58%),
tendo em conta que foi esta a percentagem de participantes que forneceu o seu contacto

de email para posteriormente responderem ao segundo questionario (T2).

Uma vez que um dos objetivos do estudo é avaliar os efeitos pds-compra dos
consumidores, as variaveis repeticio e recomendacdo de compras por impulso foram
medidas no Tempo 2 (T2), ou seja, 1 més e trés semanas depois dos mesmos
consumidores indicarem a sua tendéncia de realizagdao de compras por impulso, bem
como a satisfacdo apds a realizagcdo de compras por impulso. O T2 do questionario foi
enviado aos 909 individuos de T1, através do email que estes disponibilizaram. Foi
enviado um primeiro email entre os dias 30 e 31 de marc¢o (1 més e 3 semanas apods a
aplicacdo do questiondrio inicial), e um segundo email a quem ainda ndo tinha
respondido na altura, entre as datas 17 de abril e 1 de maio. Ao todo, foram rececionadas
apenas 11 (1.21%) notificagbes de que os emails ndo tinham sido entregues ao
destinatario. Até a data de 3 abril de 2019, 348 (38.28%) inquiridos reponderam ao
questionario. Novamente, foram desconsideradas 80 respostas, uma vez que Os
inquiridos ndo responderam a todas as questdes e 9 respostas que ndo tinham qualquer
email para associar o participante as respostas do T1l. Em suma, para este estudo, foi
considerada uma amostra final de 259 inquiridos que responderam ao Tl e T2, tal como

pretendido.

Do total da amostra (259 inquiridos), 66.80% sao do género feminino. A média
de idade verificada foi 37.91, traduzindo-se numa amostra maioritariamente jovem. O
grupo etdrio com maior nimero de participantes foi 26-35 anos, com 76 (29.34%)
respostas, bastante préximo do numero de respostas da faixa etaria 36-45 anos (28.19%).

Relativamente ao seu nivel de escolaridade, verificou-se que a cerca de metade dos
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participantes possui o grau académico 6 do QNQ!, correspondente a Licenciatura
(50.19%). No que diz respeito a ocupagao, 83.40% referiram estar empregados, sendo
que a maioria (57.14%) trabalham por conta de outrem. O rendimento da amostra
encontra-se distribuido de forma mais equitativa pelos diferentes escalGes, contudo
destaca-se o rendimento médio mensal compreendido entre 601 euros a 1000 euros,
com 96 (37.07%) respostas. Apenas 24 (9.27%) dos respondentes indicou nao ter
qualquer rendimento. Uma vez que se trata de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, ndo foi possivel garantir igualdade na distribuicio geogréfica dos
participantes, verificando-se desta forma que 131 (50.58%) respostas foram obtidas de
inquiridos que residem em Lisboa e Vale do Tejo, seguido de 66 (25.48%) respostas dos

residentes do Norte.

3.2. Medidas

Tal como ja descrito anteriormente o presente estudo procura estudar a relacao
entre as seguintes varidveis: satisfacdo pds-compra por impulso, tendéncia para comprar
por impulso, repeticdo de compras por impulso, recomendacdo de compras por impulso e
inteligéncia emocional. Em T1 mediu-se a satisfacdo pds-compra por impulso, a
inteligéncia emocional, a tendéncia para comprar por impulso e as variadveis
demograficas. Em T2 (i.e., 1 més e trés semanas depois de T1) foram medidas as variaveis
dependentes: repeticdo e recomendacdao de compras por impulso. Para a construcdo e
possivel medicdo destas varidveis, foi realizada uma pesquisa de autores de estudos

anteriores, que criaram e validaram escalas que avaliam as tematicas em analise.?

A excecdo das varidveis demograficas, as restantes foram avaliadas numa escala
de 1 (discordo fortemente) a 7 (concordo fortemente). Verificou-se ainda que todas as

varidveis possuem consisténcia interna, através do resultado de Alpha de Cronbach.

! Quadro Nacional de Qualificacdes
2Ver anexo 1
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3.2.1. Variaveis de controlo

Enquanto varidveis de controlo neste estudo foram utilizadas quatro varidveis
sociodemograficas, nomeadamente, a idade, o género, o nivel de escolaridade e o
rendimento médio mensal. A idade foi medida e classificada de acordo com as seguintes
faixas etarias: 1 =18 - 25 anos; 2 =26 - 35 anos; 3 =36 -45anos; 4=46-55;5=56-65; 6
= 66 - 75. A varidvel género foi avaliada segundo as opg¢des de resposta “masculino” e
“feminino”, tendo sido classificadas como 1 = masculino e 2 = feminino. O nivel de
escolaridade foi medido e classificado segundo as seguintes as op¢des: 1 = 42 ano; 2 = 92
ano; 3 = 122 ano; 4 = Frequéncia Universitaria; 5 = Licenciatura; 6 = Mestrado, MBA, PhD.
Por fim, o rendimento médio mensal foi avaliado e classificado segundo: 1 = até 600€; 2 =
601€ - 1000€; 3 = 1001€ - 1400€; 4 = 1401€ - 1800€; 5 = mais de 1801€; 6 = ndo tenho

rendimento préprio.

Parte dos estudos acerca das compras por impulso utilizou as varidveis acima
indicadas para verificar possiveis efeitos nos comportamentos de compra (e.g., Lin &
Chuang, 2005; Kidwell et al., 2008; Pandey & Bhartiy, 2019; Verplanken & Herabadi,
2001). Inclusive, Amos et. al. (2004) e Santini et. al. (2019), avaliaram o rendimento,
género e a idade enquanto antecedentes de uma compra por impulso, verificando
resultados significativos. Para além disso, Amos et al. (2004) aconselha a utilizacdo das
varidveis sociodemograficas, por forma a compreender melhor o efeito que as mesmas

tém no comportamento de compra por impulso.

3.2.2. Variaveisem T T1

Satisfacdo pds-compra por impulso:

Inicialmente, Goodwin e Ross (1992) estudaram a qualidade dos servicos e a
satisfacdo dos consumidores quanto as falhas nos mesmos. Mais tarde, Kuo e Wu (2012)

utilizaram os 3 itens da escala de satisfacdo pds-compra, baseando-se no estudo anterior.
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Na presente investigacado, antes dos participantes responderem a esta escala foi-
Ihes apresentada a definicdo de compra por impulso enquanto “um comportamento
subito e complexo, no qual a rapidez da compra por impulso impede qualquer
consideragao ponderada e deliberada de implicagGes alternativas ou futuras.” (Sharma et
al., 2010, p.277). Depois foi pedido aos participantes para pensarem na ultima compra
por impulso que realizaram de acordo com a definicdo apresentada. Os itens desta escala
foram adaptados para o presente estudo, por forma a avaliar a satisfacdo pds-compra por
impulso. Os participantes avaliaram cada um dos itens numa escala de 1 a 7, tendo em
conta que 1 = discordo fortemente e 7 = concordo fortemente. Um item representativo
desta medida é: “No geral, eu fiquei satisfeito com a compra por impulso que realizei”. O

alpha de cronbach foi .94.

Tendéncia para comprar por impulso:

Para avaliar a tendéncia de compra por impulso usamos a escala desenvolvida
por Weun et al., (1998). Esta escala é constituida por dois itens que sdo avaliados numa
escala de periodicidade: 1) Quando vou as compras eu compro artigos que ndo tinha
intencdo de comprar, 2) Eu sou uma pessoa que faz compras por impulso; e trés itens
avaliados numa escala de concordancia (escala de Likert): 3) Quando eu vejo algo que
realmente gosto, compro sem considerar as consequéncias, 4) E divertido comprar
espontaneamente, 5) Eu evito comprar artigos que ndo estejam na minha lista de
compras. Os participantes avaliaram 2 destes itens numa escala de 1 a 7, tendo em conta
gue 1 = muito raramente e 7 = muito frequentemente; e os outros 3 itens foram avaliados
na escala de 1 a 7, tendo em conta que 1 = discordo fortemente e 7 = concordo
fortemente. De referir que o 52 item coloca uma questdao na negativa, pelo que, antes de
realizar qualquer analise, as respostas deste item foram invertidas. O resultado do alpha

de cronbach foi .75.
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Inteligéncia Emocional:

Para medir a inteligéncia emocional, foi utilizada a escala criada por Law et al.
(2004), com um total de 16 itens. Esta escala foi constituida tendo por base 4 dimensées
(self emotional appraisal - SEA, others emotional appraisal - OEA, regulation of emotion -
ROE e use of emotion - UOE), com 4 itens em cada uma delas. Os participantes avaliaram
cada um dos itens numa escala de 1 a 7, tendo em conta que 1 = discordo fortemente e 7
= concordo fortemente. No total, a escala é constituida pelos seguintes itens: 1) Eu tenho
nocdo do porqué eu ter certos sentimentos, na maioria das vezes (SEA); 2) Eu
compreendo bem as minhas proprias emocdes (SEA); 3) Eu realmente compreendo o que
eu sinto (SEA); 4) Eu sei sempre se estou feliz ou ndo (SEA); 5) Eu sei sempre as emocdes
dos meus amigos pelos seus comportamentos (OEA); 6) Eu sou um bom observador das
emocodes dos outros (OEA); 7) Eu sou sensivel aos sentimentos e emocdes dos outros
(OEA); 8) Eu compreendo bem as emogbes das pessoas que me rodeiam (OEA); 9) Eu
estabeleco sempre objetivos para mim mesmo e faco o meu melhor para os alcancar
(ROE); 10) Eu digo sempre para mim mesmo que sou uma pessoa competente (ROE); 11)
Eu sou uma pessoa auto-motivadora (ROE); 12) Eu vou sempre encorajar-me a mim
mesmo a fazer o meu melhor (ROE); 13) Eu sou capaz de controlar o meu temperamento
para lidar com as dificuldades de forma racional (UOE); 14) Eu sou capaz de controlar as
minhas proprias emoc¢bes (OUE); 15) Eu sou sempre capaz de me acalmar rapidamente
quando estou muito chateado (OUE); 16) Eu tenho bom controlo sobre as minhas

préprias emocoes. O alpha de cronbach foi .89.

3.2.3. Variaveisem T2

Repeticdo de compras por impulso:

Para medir a repeticdo de compras por impulso adaptou-se a escala criada por
Kuo, Wu e Deng (2009). A escala é composta por 3 itens. Foi pedido aos participantes

para indicarem o seu grau de concordancia com cada um dos itens, utilizando uma escala
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de 1 (discordo fortemente) e 7 (concordo fortemente). Um item representativo desta
medida é: “Tenho inten¢dao de voltar a repetir a compra por impulso que realizei”. O

alpha de cronbach foi .80.

Recomendacdo de compras por impulso:

Para medir a varidvel recomendac¢dao de compras por impulso, foi utilizada uma
escala de word-of-mouth (WOM) desenvolvida e validada por Harrison-Walker (2001).
Uma vez que WOM ja foi associado a comportamentos de compra e recomendagdes pos-
compra em estudos anteriores (Anderson, 1998), esta escala foi adaptada para medir a
recomendag¢dao de compras por impulso. A escala original era composta por 13 itens,
contudo 8 destes itens foram rejeitados durante o processo de validagdo da mesma.
Desta forma, os itens que constituem a escala sdao: 1) Eu menciono a compra por impulso
que realizei aos outros com alguma frequéncia, 2) Eu contei mais vezes as pessoas sobre a
compra por impulso que realizei do que sobre as outras compras, 3) Eu raramente falho
uma oportunidade em falar aos outros sobre a compra por impulso que realizei, 4)
Quando eu falo sobre a compra por impulso que realizei, eu costumo falar também da
marca em detalhe, 5) Eu tenho apenas coisas boas a dizer sobre a compra por impulso

gue realizei. O alpha de cronbach foi .80.
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4. RESULTADOS

4.1. Estatistica descritiva e correlagdes

Na Tabela 1 encontram-se os resultados de estatistica descritiva (média e desvio
padrdo), correlagdes e confiabilidade (Alpha de Cronbach) das varidveis em estudo.

Através deste output verificou-se que a tendéncia para comprar por impulso (T1)
estd positivamente correlacionada com a satisfagdo pds-compra por impulso (T1) (r=.38;
p<.05) e ainda com a varidvel demografica género (r=.12; p<.01). A satisfagdao pds-compra
por impulso (T1) e a tendéncia para comprar por impulso (T1l) estdo positivamente
correlacionadas com a repeticdo de compras por impulso (T2) (r=.17; p<.05; r=.36; p<.05
respetivamente). Verificamos que satisfacdo pds-compra por impulso (T1) e a tendéncia
para comprar por impulso (T1) tém também uma correlacdo positiva com a
recomendacdo de compras por impulso (T2) (r=.14; p<.01; r=.29; p<.05 respetivamente).
A varidvel moderadora inteligéncia emocional (T1) estd negativamente correlacionada
com a tendéncia para comprar por impulso (T1) (r=-.19; p<.05). Adicionalmente, também
a variavel demografica idade possui correlagcdes significativas, nomeadamente: tem uma
correlacdo negativa para com a recomendacdo de compras por impulso (r=-.15; p<.01) e
com a repeticdo de compras por impulso (r=-.14; p<.01). Contudo, apresenta uma
correlacdo positiva para com a inteligéncia emocional (r=.15; p<.01).

Uma vez que no nosso estudo as correlagdes sdo inferiores a .80 (Cooper &

Schindler, 2003), a multicolinearidade ndo é uma preocupa¢do na nossa amostra.
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Tabela 1 — Estatistica Descritiva, Confiabilidade e Correlagées de ordem zero

Média DP 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Satisfagdo Pés-Compra por Impulso (T1) 4.80 1.53 (.94)
2. Tendéncia para Comprar por Impulso (T1) 3.43 1.17 .38 (.75)
3. Inteligéncia Emocional (T1) 5.28 0.78 .07 -.19" (.89)
4. Repeti¢do de Compras por Impulso (T2) 3.02 1.46 177 .36 .00 (.80)
5. Recomendagio de Compras por Impulso (T2) 2.64 1.19 14" 29" .00 73" (.80)
6. Idade 37.91 11.01 .00 -.12 .15" -.15" -.14" --
7. Género - - .07 127 -.06 .09 .09 -.18" -
8. Nivel de Escolaridade - - .10 .01 12 .02 .00 -217 .09 -
9. Rendimento Médio Mensal - - -.06 -.06 -.01 -.08 -.05 .09 -.08 .03 -

Nota: N=259; **p<.01; *p<.05. Alpha de Cronbach aparece ao longo da tabela, na diagonal.

As variaveis Satisfacdo pds-compra por impulso (T1), Inteligéncia Emocional (T1), Repeticdo de compras por impulso (T2) e Recomendacgdo de compras por impulso (T2)

foram medidas usando uma escala de Likert de 1 a 7 pontos, em que 1 = Discordo Totalmente e 7 = Concordo Totalmente. Dois itens da variavel Tendéncia para comprar

por impulso (T1) foram medidos utilizando uma escala de 1 a 7 pontos, em que 1= Muito Raramente e 7 = Muito Frequentemente e trés itens desta varidvel foram

medidos utilizando uma escala de 1 a 7 pontos, em que 1 = Discordo Totalmente 7 = Concordo Totalmente. Género foi classificado como 1 = Masculino e 2 = Feminino;

Nivel de Escolaridade foi classificado como 1 =42 ano, 2 =92 ano, 3 = 122 ano, 4 = Frequéncia Universitaria, 5 = Licenciatura, 6 = Mestrado, MBA, PhD; Rendimento Médio

Mensal foi classificado como 1 = até 600€, 2 = 601€ - 1000€, 3 = 1001€ - 1400€, 4 = 1401€ - 1800€, 5 = mais de 1801€, 6 = ndo tenho rendimento préprio.
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4.2. Teste de hipoteses

Para testarmos as nossas hipoteses utilizdmos a andlise de bootstrapping (SPSS
macro, PROCESS, modelo 83; Hayes (2013). De acordo com a recomendacdo de Aiken,
West & Reno (1991), as variaveis continuas foram centradas antes das analises.

A hipdtese 1 assumia que a satisfacdo pds-compra por impulso estaria
positivamente associada a tendéncia para comprar por impulso. Os nossos dados
suportam esta hipotese (B=.31, p<.01). Na hipdtese 2, preconizamos que a inteligéncia
emocional modera a relagdo positiva entre a satisfacdo pds-compra por impulso e a
tendéncia de comprar por impulso, tal que esta relacdo é mais forte quando os individuos
tém baixa inteligéncia emocional. Os nossos resultados revelaram um efeito de interagao
significativo (B=-.14, p<.05). Posteriormente foi elaborado o grafico deste efeito de
interacdo seguindo os procedimentos recomendados por Cohen, Cohen, West e Aiken
(2003). Como demonstrado na figura 3, o gréafico suporta o padrdo hipotetizado. Ou seja,
a satisfacdo pds-compra por impulso tem uma relacdo positiva mais forte com a
tendéncia para comprar por impulso quando a inteligéncia emocional é baixa (t=6.42;
p<.05), ainda assim também é significativo quando é alta (t=3.48; p<.05). As slopes sdo
diferentes entre si (t=-2.51; p<.05), sugerindo que a for¢a da associa¢do entre a satisfacdo
pds-compra por impulso e a tendéncia é de facto influenciada pela inteligéncia
emocional. Desta forma encontramos suporte para a H2.

Finalmente, a hipdtese 3 assumia que a tendéncia para comprar por impulso
medeia a relacdo de interacdo entre a satisfacdo pds-compra e a repeticdo (3a) e a
recomendacdo (3b). Os nossos resultados suportam as nossas predicdes quer para a

repeticao (B=.44, p<.05), quer para a recomendacao (B=.28, p<.05).

3 Ver anexo 2
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—— Low Inteligéncia
Emocional

---m--- High Inteligéncia
Emocional

Tendéncia para Comprar por Impulso

Low Satisfagdo Pos-
Compra por Impulso

High Satisfagdo Pés-
Compra por Impulso

Figura 3 — Efeito de Interagao entre Satisfacdo pds-compra por impulso e Inteligéncia Emocional

Por fim, é-nos possivel concluir, com o apoio da figura 4, que existe uma

mediacdo total neste modelo, uma vez que a tendéncia para comprar por impulso explica

a relagdo entre a varidvel independente (satisfacdo pds-compra por impulso) e as

varidveis dependentes (repeticdo e recomendacdo).

Inteligéncia
Emocional

> Repeticdo de Compras

— por Impulso

Satisfagdo Pés-Compra

Tendéncia para _— ~ T

Comprar por Impulso

or Impulso
Perime

Recomendacéo de

Compras por Impulso

Nota: **p<.01; *p<.05. n.s.=n3o significativo.

Figura 4 — Modelo de Hipoteses com os impactos das analises
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Tabela 2 - Resultados Bootstrapping

Varidveis dependentes

Tendéncia para comprar
por impulso (mediador)

Repeticdo de compras por

Recomendag¢ao de compras por

impulso impulso

Preditores B t R? B t R? B t R?
Varidveis de controlo

Idade -.01 -1.37 -.02 -1.92 -.01 -1.84

Género .17 1.23 .09 .49 A1 .68

Nivel de Escolaridade -.04 -.55 -.03 -.32 -.04 -.52

Rendimento Médio Mensal -.02 -44 -.04 -.65 -.01 -.19
Efeitos Principais

Satisfagdo pds-compra por impulso 31 7.12%* .02 .32 .02 .38

Inteligéncia Emocional -.32 -3,72%%* .18 1.58 12 1.24
Interagao
lnte“géii?;s‘;ari‘:izﬁsa'lcompra porimpulsox 1, 5 50x 22 05 74 16 04 68 10
Mediador

Tendéncia para comprar por impulso 44 5.38%* .28 4.04**

Nota: N=259; **p<.01; *p<.05. Valores apresentados sdo coeficientes de regressdo ndo padronizados.
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5. DISCUSSAO

Ainda que a literatura sobre a tematica das compras por impulso seja exaustiva,
poucas sdo as investigacdes que avaliaram, até a data, as consequéncias da tendéncia
para comprar por impulso (e.g., Gardner & Rook, 1988; Rook, 1987; Santini et al., 2019).
Por esse motivo, o estudo sobre este fendmeno tinha necessidade de ser aprofundado. O
propdsito desta investigacdo foi de alargar os conhecimentos acerca das consequéncias
pos-compra por impulso, nomeadamente, satisfacdo pds-compra por impulso, repeticdo
de compras por impulso e recomendacdo de compras por impulso. Os resultados obtidos
confirmam a existéncia de uma relagdo significativa entre a satisfacdo pds-compra por
impulso e a repeticdo e recomendacdao de compras por impulso, e que esta é mediada
pela tendéncia para comprar por impulso. Adicionalmente, verificdmos parcialmente a
hipdtese que prediz a interacdo significativa entre a satisfacdo pds-compra por impulso e
a inteligéncia emocional.

A hipodtese 1 revelou uma associa¢do positiva entre a satisfacdo pds-compra por
impulso e a tendéncia para comprar por impulso, tal como a literatura previa. Neste
sentido, individuos com maior satisfacdo pds-compra por impulso apresentam maior
tendéncia para comprar por impulso.

Os resultados obtidos estao alinhados com a literatura, que afirma a importancia
em estudar a satisfacdo pds-compra por impulso, tendo em conta as suas rela¢ées
significativas nos comportamentos dos consumidores (e.g., Gardner & Rook, 1988; Ozer e
Gultekin, 2015; Santini et al., 2019). A satisfacdo pds-compra é complexa (Oliver, 1980),
uma vez que caracteristicas diferentes (e.g., idade, género, rendimento), poderdo levar a
niveis de comportamento e satisfagao distintos. Ao realizarmos uma analise da variancia
(one-way ANOVA) entre o género e a tendéncia para comprar por impulso, verificAmos
diferencas estatisticas significativas entre ambos os grupos, nomeadamente, individuos
do género feminino (média 3.54) tém maior tendéncia para realizar compras por impulso,
comparativamente com os individuos do género masculino (média 3.23), (F=3.94; p<.05).

Estes resultados sdo suportados pela literatura, uma vez que investigadores obtiveram as
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mesmas conclusdes nos seus estudos (e.g., Santini et al., 2019; Verplanken & Herabadi,
2001). Em contrapartida, os resultados referentes as varidveis idade, nivel de
escolaridade e rendimento médio mensal ndao apresentaram diferengas significativas
entre os demais grupos e a tendéncia para comprar por impulso.

Os resultados da hipdtese 2 revelaram que a relacdo entre a satisfacdo pds-
compra e a tendéncia de compra é moderada pela inteligéncia emocional, sendo que esta
relacao é mais forte quando a inteligéncia emocional é baixa. Este resultado esta alinhado
com as conclusdes de Kidwell et al (2008) que referiu que individuos com niveis de
inteligéncia emocional mais elevados, levam decisGes mais conscientes e benéficas. Os
nossos resultados sugerem que consumidores com alta inteligéncia emocional tendem a
ponderar mais as suas decisOes e, logo, tém menor tendéncia para consumir por impulso.
Também se verifica, contudo com resultados mais baixos, uma relacdo positiva entre a
satisfacdo pds-compra por impulso e a tendéncia para comprar por impulso quando a
inteligéncia emocional é mais elevada (t=3.48; p<.05). Isto pode ser sustentado com a
literatura, uma vez que estudos prévios apresentaram beneficios (e.g., melhores
decisGes; autorrealizacdo) resultantes do comportamento de compra por impulso (e.g.,
Lee & Kacen, 2008; Santini et al.,, 2019). Neste sentido, pode-se afirmar que o
comportamento de compra por impulso nem sempre é associado a decisGes negativas e
prejudiciais, motivo pelo qual pode ser verificado este comportamento em individuos
com inteligéncia emocional mais elevada. Sugerimos que investigacdes futuras explorem
este efeito.

Esta investigacdo contribui igualmente para avaliar a relagdo positiva e
significativa entre a satisfacdo pds-compra por impulso e a repeticdo e recomendacdo de
compras por impulso, quando a mesma é mediada pela tendéncia para comprar por
impulso. Consistente com a literatura, individuos com maior tendéncia para comprar por
impulso, apresentam maior probabilidade de comprar por impulso, sendo que este
comportamento também estd positivamente associado a repeticdo e recomendacdo de
compras por impulso (Ozer e Gultekin, 2015; Santini et al., 2019). Confirmou-se também

gue a relacdo direta entre a satisfacido pds-compra por impulso e repeticdo e
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recomendacdo de compras por impulso ndo é significativa, resultado que vai ao encontro
da perspetiva de Mittal e Kamakura (2001), que afirmaram que o mesmo nivel de
satisfacdo pode ndo levar a efeitos iguais (e.g. repeticdo, recomendac¢do), uma vez que
esta relacdao necessita de ser mediada por caracteristicas que poderao influenciar estes

efeitos.

5.1. Implicagdes Tedricas e Praticas

Os resultados da presente investigacdo vao ao encontro da literatura existente
sobre esta temadtica. De igual forma, permitem acrescentar novos contributos e
aprofundar os conhecimentos existentes acerca dos efeitos pds compras por impulso.

E notdria a relacdo positiva e significativa entre a satisfacdo pds-compra por
impulso e a tendéncia para comprar por impulso. Foi também introduzida na investigacao
a varidvel da inteligéncia emocional, tendo em conta que esta contribui para explicar a
magnitude da relacdo entre a satisfacdo pds-compra por impulso e a tendéncia para
comprar por impulso. Este efeito apresenta diferencas, demonstrando que o nivel de
inteligéncia emocional interfere no comportamento dos consumidores que tendem a
comprar por impulso. Este resultado é relevante para os stakeholders, uma vez estes
pretendem compreender melhor os consumidores no que diz respeito a realizagao de
compras por impulso, por forma a direcionarem a sua oferta de acordo com as suas
caracteristicas (Mittal & Kamakura, 2001).

O estudo da repeticdo e recomendac¢dao de compras por impulso traz beneficios
para as empresas e também para os préprios consumidores. O comportamento de
compra por impulso é irracional e ndo possui qualquer ponderacao prévia (Sharma et al.,
2010), logo os consumidores poderdo nem se aperceber da sua decisdo de compra.
Torna-se relevante apresentar os efeitos que estes comportamentos ndo planeados e
impulsivos poderdo ter no futuro. De igual modo, para as empresas, tanto a repeticdo

como a recomendacdo de compras por impulso realizadas anteriormente, sdo
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consequéncias bastante relevantes, uma vez que o objetivo passa pela retencdo de
clientes (Mittal & Kamakura, 2001). A crescente fidelidade dos clientes esta diretamente
ligada a gestdo eficiente de uma empresa, uma vez que esta poderd promover
comportamentos de recompra, sendo mais eficiente do que a aquisi¢ao de novos clientes

(Kato, 2019). Sendo, por este motivo, o presente estudo relevante para as empresas.

5.2. Limitagoes e Investigacao Futura

Este estudo apresenta limitacGes que deverdo ser consideradas em investigacdes
futuras. Em primeiro lugar, ainda que a amostra do estudo tenha sido divergente (faixa
etdria entre 20 a 69 anos), em termos de dimensdo (259 individuos) ndo pode ser
considerada totalmente representativa da populacdo portuguesa. Possivelmente devido a
este facto, ndo foi possivel verificar diferencas significativas aqguando da comparac¢ado dos
preditores (variavel independente, dependentes, moderadora e mediadora) e as varidveis
de controlo (sociodemograficas). Estudos futuros deverdo utilizar uma amostra mais
abrangente e mais diversificada em termos geograficos, para possibilitar a obtencdo de
resultados mais significativos. Em segundo lugar, devem ser avaliadas outras variaveis
sociodemograficas, nomeadamente, a cultura, uma vez que estudos prévios tendem a
considerar que a mesma causa alteragées nos comportamentos dos consumidores (e.g.,
Lee & Kacen, 2008; Kacen & Lee, 2002). Ozer e Gultekin, 2015 também haviam
evidenciado esta variavel como uma limitacdo no seu estudo sobre a compra por impulso.

Uma vez que na investigacdo passada (Lee & Kacen, 2008), bem como no
presente estudo, se verificou que, em determinadas situacdes, a falta de planeamento
(e.g. comportamento impulsivo) leva a uma maior satisfacdo pds-compra, seria
pertinente averiguar se o oposto também se verifica, ou seja, comparar os
comportamentos de compra por impulso e as decisdes de compra planeadas, tendo a

satisfacdo como varidavel mediadora.

Lyubov Pataliy 41



] p ﬂ m ‘ LAUREATE INTERMATIONAL UMMNERSITIES

A presente investigacdo é algo abrangente ao avaliar o fendmeno de
comportamento de compra. E importante investigar também em que medida diferentes
categorias de consumo (e.g. vestuario, alimentacdo, entre outros) e diferentes fatores
situacionais (e.g. disponibilidade de tempo e dinheiro) poderdo traduzir-se em resultados
distintos entre si no que diz respeito a tendéncia para comprar por impulso, bem como a
satisfacdo pds-compra por impulso (Jones et al., 2003; Sharma et al., 2010).

Sugerimos também, para investigacbes futuras, a inclusdo das compras por
impulso realizadas 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). Por isso, é relevante compreender as possiveis diferencas nos
efeitos pds-compra por impulso nos canais offline e online.

Propomos ainda aprofundar mais o estudo acerca da inteligéncia emocional e
das suas dimensdes, uma vez que foi demonstrado que este fendmeno influencia o
comportamento de consumidor quanto a tomada de decisdo e realizacdo de compras por

impulso (Park & Dhandra, 2017).

Seiders, Voss, Grewal e Godfrey (2005) afirmaram que a relacdo entre a
satisfacdo pds-compra e a repeticdo de compras devera ser moderada pela conveniéncia,
intensidade competitiva, envolvimento do consumidor e rendimento familiar, uma vez
gue sdo estas as varaveis que afetam esta relacdo. Adicionalmente, confirmou-se neste
estudo que o aumento da satisfacdo nao tem qualquer efeito no aumento da frequéncia
de repetir a compra. Investigacao futura podera fomentar esta perspetiva, desenvolvendo
o estudo da repeticao de compras por impulso.

A parte das limitacdes e oportunidades para investigacdes futuras, o presente
estudo contribui para a literatura no sentido em que introduz novos inputs sobre
possiveis consequéncias que advém da tendéncia para comprar por impulso. Desta
forma, o trabalho empirico e os resultados obtidos sdo um progresso para compreender
melhor os efeitos do comportamento dos consumidores que tendem a comprar por

impulso. Os resultados permitem ainda verificar a importancia em considerar a
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inteligéncia emocional em estudos futuros desta area, uma vez que niveis de inteligéncia

emocional diferentes levam a comportamentos pds-compra por impulso distintos.
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6. CONCLUSAO

As compras por impulso tém sido alvo de estudo hd, pelo menos, 70 anos, no
entanto sdo ainda notdrias algumas lacunas nesta investigagao. Por forma a minimizar
estas lacunas e aprofundar o estudo das consequéncias da compra por impulso, foi
medido o papel da inteligéncia emocional na relacdo de satisfacdo pds-compra por
impulso e tendéncia para a compra. Foi também avaliada a interacdo que medeia a
relacio entre a satisfacdo pds-compra por impulso e consequente repeticio e
recomendacdo de compras por impulso.

Verificdmos resultados significativos e consistentes com a literatura atual deste
fenédmeno. Mais concretamente, confirmdmos que a satisfacdo pds-compra por impulso
leva a tendéncia para comprar por impulso, bem como que esta relacdo é mais forte
guando a inteligéncia emocional dos consumidores é mais baixa. Para além disso,
concluimos que a relagdo positiva entre a satisfacdo pds-compra por impulso e a
repeticdo e recomendacdo de compras por impulso é mediada pela tendéncia para
comprar por impulso, ndo se verificando uma relagdao direta significativa entre as
primeiras varidveis, sem a existéncia desta mediacao.

O presente estudo traz novos desenvolvimentos a literatura sobre a tematica das
compras por impulso e, mais concretamente, a satisfacdo pds-compra por impulso. Este
estudo fornece também insigts as empresas e stakeholders acerca dos comportamentos
dos consumidores apds a realizagdo de compras por impulso. Desta forma, apresenta

ainda novo conteldo para ser desenvolvido em estudos futuros.
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8.1. Anexo 1 - Construgao das variaveis de medida

Variavel

Item

Escala

Satisfagdo Pos-
Compra por Impulso

[y

w

. No geral, eu senti que a compra por impulso que realizei foi boa.

No geral, eu fiquei satisfeito com a compra por impulso que realizei.

. No geral, eu fiquei agradado com a compra por impulso que realizei.

1 =discordo fortemente
7 = concordo fortemente

Tendéncia para
Comprar por Impulso

=

N

=

[

.Quando vou as compras eu compro artigos que ndo tinha intengdo de comprar.

. Eu sou uma pessoa que faz compras por impulso.

. Quando eu vejo algo que realmente gosto, compro sem considerar as consequéncias.
. Edivertido comprar espontaneamente.

. Eu evito comprar artigos que ndo estejam na minha lista de compras.

1 =muito raramente
7 = muito frequentemente

1 =discordo fortemente
7 = concordo fortemente

Repeti¢do de
Compras por Impulso

=

w

. Tenho intengdo de voltar a repetir a compra por impulso que realizei.
. Eu vou recomendar a compra por impulso que realizei aos meus amigos e familiares.

. Tenho intengdo de continuar a comprar por impulso.

1 =discordo fortemente
7 = concordo fortemente

Recomendacdo de
Compras por Impulso

s W NP

. Eu menciono a compra por impulso que realizei aos outros com alguma frequéncia.

. Eu contei mais vezes as pessoas sobre a compra por impulso que realizei do que sobre as outras compras.

Eu raramente falho uma oportunidade em falar aos outros sobre a compra por impulso que realizei.

.Quando eu falo sobre a compra por impulso que realizei, eu costumo falar também da marca em detalhe.

. Eu tenho apenas coisas boas a dizer sobre a compra por impulso que realizei.

1 =discordo fortemente
7 = concordo fortemente

Inteligéncia
Emocional

N o A W NP

8

©

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

. Eu tenho um nogdo do porqué eu ter certos sentimentos, na maioria das vezes.
. Eu compreendo bem as minhas préprias emogdes.

. Eu realmente compreendo o que eu sinto.

. Eu sei sempre se estou feliz ou ndo.

. Eu sei sempre as emogdes dos meus amigos pelos seus comportamentos.

. Eu sou um bom observador das emogdes dos outros.

. Eu sou sensivel aos sentimentos e emogdes dos outros.

. Eu compreendo bem as emogdes das pessoas que me rodeiam.

. Eu estabelego sempre objetivos para mim mesmo e fago o meu melhor para os alcangar.

Eu digo sempre para mim mesmo que sou uma pessoa competente.

Eu sou uma pessoa auto-motivadora.

Eu vou sempre encorajar-me a mim mesmo a fazer o meu melhor.

Eu sou capaz de controlar o meu temperamento para lidar com as dificuldades de forma racional.
Eu sou capaz de controlar as minhas préprias emogdes.

Eu sou sempre capaz de me acalmar rapidamente quando estou muito chateado.

Eu tenho bom controlo sobre as minhas proprias emogdes.

1 =discordo fortemente
7 = concordo fortemente
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8.2. Anexo 2 — Modelo 8: SPSS macro - PROCESS

Conceptual Dhagram

F.F.l' M

]
¥
-

Statistical Diagram

W

XW

Conditional indirect effect of X on ¥ through M= (ay; + ay )5,

Conditional direct effect of Xon ¥ =¢ "+ o3 W

*Model § allows up to 10 mediators operating in paralle]
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