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RESUMO

Este estudo tem como proposito avaliar os antecedentes e as consequiéncias da compra por impulso em
lojas virtuais da Internet. Para tanto, foi desenvolvido um modelo tedrico que procura apresentar as
relacoes existentes entre o ambiente de loja (site), a impulsividade individual, a circulacao na loja (navegacao
no site) e a realizacdo de compras impulsivas. A partir de uma pesquisa survey realizada com compradores
de produtos pela Internet, por meio de modelagem de equacdes estruturais, foi evidenciado que o ambiente
do site afeta o nivel de impulsividade, a navegacao no site e a ocorréncia de compras por impulso, bem
como se encontrou uma relacao entre compra por impulso e emocdes positivas. Elementos ambientais
que influenciam a compra por impulso foram identificados e rotas para futuras pesquisas apresentadas,
juntamente com implicacoes académicas e gerenciais dos resultados.
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ABSTRACT This study has as its purpose to evaluate the antecedents and consequences of impulse buying in virtual stores on the Internet. To do
so, we developed a model to present the existing relationships among the web site environment, impulsivity, in-store browsing and impulse buying.
From a survey design with Internet buyers, using structural equation modeling, we found that the web site environment affects the level of
impulsivity, in-store browsing and the occurrence of impulse purchases, as well as a relationship between impulse purchases and positive emotions.
Environmental elements influencing impulsive buying are identified and ways for future research are presented, along with academic and managerial
implications of our results.
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INTRODUCAO

Estudos acerca do comportamento do consumidor
tém dado grande atencao a busca de maior compreen-
sdo do processo de tomada de decisio de compra. O
entendimento de suas etapas e de seus agentes influen-
ciadores constitui-se de grande valia para os profissio-
nais de marketing no desenvolvimento de estratégias
de segmentacao e posicionamento, bem como para
todos elementos do composto de marketing — produ-
to, promocao, preco e distribuicdo. Sabe-se hoje que
um dos momentos criticos em todo processo acontece
dentro do ambiente de loja, no qual a maior parte das
decisoes de compra ocorre (Solomon, 1999). E é den-
tro desse ambiente que se da um comportamento que
abrevia todo o processo decisorio de compra, conhe-
cido como compra por impulso.

O comportamento de compra por impulso ocorre
quando o consumidor adquire algo de forma repenti-
na e sem controle sobre seus atos, obtendo produtos
de forma puramente emocional, desconsiderando as
consequéncias do seu feito (Engel et al., 1995). Estu-
dos indicam que esse tipo de comportamento é extre-
mamente corriqueiro em sociedades de consumo oci-
dentais: segundo Welles (1986), nove de dez consu-
midores ocasionalmente realizam compras por impul-
so. Outros estudos indicam que mais de 39% das com-
pras em lojas de departamento e 67% das compras em
supermercados ocorrem de modo impulsivo (Mowen
e Minor, 1998). Entretanto, percebe-se que poucas
pesquisas vém sendo realizadas sobre o tema, sendo
uma area dentro do estudo de comportamento do con-
sumidor negligenciada pelos pesquisadores de uma
forma geral (Cobb e Hoyer, 1986; Burroughs, 1996).
Nos ultimos anos, esforcos tém sido realizados para
ampliar o conhecimento acerca do tema. Beatty e Ferrel
(1998) procuraram identificar os antecedentes que
explicam o comportamento de compra impulsiva, re-
lacionando varidveis situacionais e de diferencas indi-
viduais. Hausman (2000) investigou as influéncias de
aspectos heddnicos na ocorréncia de compras por im-
pulso. Youn e Faber (2000) buscaram relacionar com-
pra por impulso, caracteristicas de personalidade e
aspectos ambientais e situacionais.

Em paralelo, a emergéncia do varejo on-line, repre-
sentada principalmente pela Internet, tem atraido a
atencao nos ultimos anos devido a seu potencial e suas
implicacoes para consumidores e vendedores. O con-
sumidor passa a usar seu tempo de forma mais eficien-
te, o que combinado ao maior sortimento e volume de

informacoes, permite comparacdes de precos e maior
conveniéncia pois, com as compras pela Internet, as
restricdes de tempo e espaco, comuns as lojas tradici-
onais, tendem a desaparecer (Kalakota e Whinston,
1997). Entretanto, nao é sabido se esse ambiente de
compra influencia o comportamento do consumidor
dos mesmos modo e intensidade aos ocorridos no va-
rejo tradicional. Eroglu et al. (2001) foram pioneiros
em analisar a influéncia do ambiente das lojas virtuais
no comportamento do consumidor; entretanto, a com-
pra por impulso nesse canal de marketing permanece
desconhecida. As investigacoes até entao realizadas
tinham como foco as compras ocorridas no varejo tra-
dicional, fisicamente constituido. Logo, este trabalho
pretende, a partir da teoria existente, estudar o com-
portamento de compra por impulso, bem como seus
antecedentes, em um novo ambiente de compras: a
Internet.

O artigo esta organizado em quatro secdes. A pri-
meira parte corresponde a fundamentacéo tedrica, ao
desenvolvimento do modelo teorico e as hipoteses de
pesquisa. No segundo momento, a metodologia de
pesquisa é detalhada. Em seguida, o modelo proposto
¢ avaliado e comentado. Por fim, as contribuicoes do
estudo, suas limitacoes e sugestdes de caminhos para
novos estudos sdao apresentadas.

FUNDAMENTAGAO TEORICA
E HIPOTESES DE PESQUISA

A conceituacdo de comportamento de compra por
impulso sofreu um processo evolutivo desde os pri-
meiros estudos ocorridos na década de 1940 (Dupont
apud Cobb e Hoyer, 1986). Anteriormente, considera-
va-se compra impulsiva toda aquisicdo realizada sem
planejamento prévio a entrada na loja, ou seja, as com-
pras excedentes aquelas anteriormente listadas ou re-
conhecidas. Em seguida, buscou-se diferenciar as com-
pras nao-planejadas — decisoes de compra dentro do
ambiente de loja com necessidade de aquisicao ja re-
conhecida — das compras impulsivas — necessidade de
compra inexistente até a entrada na loja.

Rook (1987, p. 191) define que a compra impulsiva
ocorre “quando o consumidor experimenta uma ne-
cessidade repentina, persistente e muitas vezes pode-
rosa de comprar algo imediatamente. Esse impulso de
compra é hedonicamente complexo e pode estimular
conflitos de natureza emocional, com reduzida preo-
cupacdo com suas consequéncias de compra”. Beatty
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e Farrel (1998) completam o conceito, indicando que
essa compra ocorre sem intencoes prévias de adquirir
algum produto ou de efetuar alguma tarefa de com-
pra, nao se constituindo em aquisicao de um item lem-
brado no ambiente de loja. Tal conceito envolve trés
dimensoes distintas: a circulacio do consumidor na
loja, a impulsividade do individuo e a influéncia dos
elementos ambientais.

Circulacao na loja

Entende-se como circulacdo dentro da loja a ativi-
dade com fins recreativos ou informativos de percor-
rer e examinar o ambiente sem intencao imediata de
compra (Bloch, Ridgway e Sherrel, 1989). Consumi-
dores passeiam pela loja como uma forma de entrete-
nimento e prazer, vivenciando sentimentos positivos
como contentamento (Babin, Darden e Griffin, 1994).
Estudos anteriores apontam que os individuos que
“circulam” mais tendem a realizar mais compras nao-
planejadas do que aqueles que passeiam menos (Jarboe
e McDaniel, 1987). Hoch e Loewenstein (1991) cor-
roboram essa percepcao, sugerindo que o aspecto tem-
poral — tempo disponivel para circulacao na loja — e a
proximidade fisica permitem o surgimento do desejo
de comprar por impulso que, por sua vez, pode se
transformar em uma acao de compra. Sendo assim, per-
cebe-se a relacdo existente entre a permanéncia dentro
da loja — intensidade da circulacdo, ou navegacao, por
se tratar de estudo no varejo virtual — e a probabilidade
de comprar por impulso. A partir dessa premissa, pode-
se estabelecer a primeira hipotese de pesquisa:

H, Quanto maior o nivel de circulacdo dentro da loja,
maior serd a incidencia de compras impulsivas.

Impulsividade do individuo

Impulso é considerado uma necessidade forte, as
vezes irresistivel, com a inclinacdo de agir sem delibe-
racdo ou planejamento (McCown e DeSimone, 1993),
sendo gerado imediatamente a partir da exposicdo de
um certo estimulo (Wolman, 1989). Os individuos pos-
suem, como traco de personalidade, niveis diferencia-
dos de controle de seus impulsos. Hoch e Loewenstein
(1991) explicam que a compra impulsiva trata do re-
sultado da luta entre as forcas psicologicas dos desejos
e da forca de vontade, ou seja, entre a vontade de com-
prar e o autocontrole, sendo que o desejo prevalece.
Segundo Youn (2000), a impulsividade de compra po-
deria ser decomposta em duas grandes dimensoes, a
cognitiva e a afetiva. Na primeira, o individuo age sem
a realizacdo de minimos esforcos cognitivos, renden-
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do-se ao impulso de compra sem avaliar seus riscos e
desconsiderando as possiveis consequiéncias no futuro,
como desapontamento, arrependimento ou problemas
financeiros decorrentes da aquisicio. Na dimensao
afetiva, o individuo utiliza a compra como uma forma
de reduzir seus conflitos emocionais, gerenciando seu
humor; também a utiliza pois pode gerar emocoes po-
sitivas, como alegria e prazer (Hausman, 2000). Supde-
se, assim, que os individuos impulsivos tendem a cir-
cular mais dentro do ambiente de loja — ou navegar em
um site de venda — para o gerenciamento de seu humor
e para proporcionar emocdes positivas, gerando as hi-
poteses de pesquisa que se seguem:

H, Os niveis de impulsividade do individuo influenciardao
positivamente a intensidade de circulacao dentro da loja /site.

H, Quanto maior a impulsividade do individuo, maior
serd sua tendencia a realizar compras por impulso.

Elementos ambientais

A relacao entre o ambiente de loja e o comporta-
mento de compra por impulso ja foi sugerida na lite-
ratura (Piron, 1991). Fatores ambientais e componen-
tes do produto — como cores, aromas, sons, texturas e
localizacao — podem aumentar a probabilidade da ocor-
réncia de comportamento de compra por impulso
(Eroglu e Machleit, 1993; Mitchell, 1994). O uso das
ferramentas do marketing mix, como promocdes,
displays, merchandising e propaganda, assim como as
facilidades — aceitacdo de cartdo de crédito, funciona-
mento 24 horas e crédito automatico — tornam cada
vez mais facil para os consumidores comprarem por
impulso (Rook, 1987; Rook e Fisher, 1995). Assim, a
presenca de elementos dessa natureza pode aumentar
a permanéncia dos consumidores nas lojas, despertan-
do ou gerando impulsos que levam ao ato da compra.
Portanto, novas hipoteses sio formuladas:

H,: Elementos ambientais do site influenciardo posi-
tivamente na impulsividade do individuo.

H.: Elementos ambientais do site influenciardo posi-
tivamente na intensidade da circulacao no site.

H, Elementos ambientais do site influenciarao positi-
vamente a ocorréncia de compras impulsivas.

Conseqiiéncias da compra por impulso

A ocorréncia de compras por impulso pode gerar
distintos tipos de conseqiiéncias para o consumidor.
Ele pode efetuar julgamentos sobre a propriedade de
realizar compras impulsivas em determinada situacao
de consumo, gerando emocodes positivas — entusias-
mo, alegria, orgulho — ou negativas — culpa, irritacao.
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Rook e Fisher (1995) afirmam que ha a tendéncia de
assumir o comportamento impulsivo como irracional,
imaturo e perduldrio, envolvendo até restricoes do
grupo social ao individuo, o que proporciona descon-
tentamento e frustracao. Em contrapartida, ha consu-
midores que realizam a compra impulsiva predomi-
nantemente em busca do prazer de compra, tendo o
item adquirido um papel secunddrio, de menor im-
portancia. Nesses casos, verifica-se forte correlacao
entre a incidéncia de compras impulsivas e a satisfa-
cdo de necessidades de estima e auto-realizacdo, sen-
do a compra uma fonte geradora de contentamento e
satisfacdo (Hausman, 2000). As compras por impulso
resultam também em emocdes positivas em funcio do
prazer gerado pela novidade ou da sensacio de ter fei-
to “um bom negocio” (Gardner e Rook, 1988). Assim,
surgem as proximas hipoteses de pesquisa:

H_:*A ocorréncia de compra por impulso influencia
positivamente na formacao de emocdes positivas.

Hg: A ocorréncia de compra por impulso influencia
positivamente na formacao de emocoes negativas.

A partir da fundamentacao tedrica e das hipoteses
de pesquisa identificadas, a Figura 1 apresenta o mo-
delo tedrico para avaliar o impacto de antecedentes e
as consequéncias da compra por impulso na Internet.

METODO

Para testar empiricamente o modelo apresentado,
foi efetuado um estudo descritivo de corte transver-

sal, apontado por Churchill (1999) como o mais co-
nhecido e amplamente utilizado, e que permite a ob-
tencdo de uma “fotografia” das variaveis estudadas em
um momento especifico no tempo, com o uso de uma
amostra representativa da populacdo-alvo (Malhotra,
2001). E importante frisar que o método possui limi-
tacoes, como a impossibilidade de se fazerem
inferéncias causais das relacdes propostas e a medicao
em apenas um momento feita uma unica vez, o que
nao permite o acompanhamento de como se compor-
tam os individuos estudados com o passar do tempo.

O intuito do estudo descritivo foi desenvolver e
avaliar os antecedentes e as consequéncias da compra
por impulso na Internet com consumidores que reali-
zaram compras por esse meio no segundo semestre de
2001 e estao familiarizados com a navegacéao pela In-
ternet. Nesta secdo, sao apresentadas a operacionali-
zacao do estudo, que engloba as decisdes quanto ao
processo de selecdo de amostra e realizacao da coleta
de dados, as medidas empregadas, as técnicas estatis-
ticas utilizadas e uma breve caracterizacdo da amostra
em estudo.

Procedimentos de amostragem e de coleta de dados

A amostra deste estudo é de 2.634 consumidores
on-line, residentes em 22 estados brasileiros, que res-
ponderam a um questiondrio on-line entre 21 e 28 de
fevereiro de 2002. O banco de dados e o desenvolvi-
mento do questiondrio em sua versdo on-line foram
feitos pela empresa E-bit, especializada na realizacao
de avaliacoes de lojas virtuais e tem como clientes os

Figura 1 - Modelo de antecedentes e conseqiiéncias da compra por impulso na Internet.
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principais sites de venda do pais — Submarino, Ameri-
canas, Ponto Frio, Saraiva etc. A partir de um banco
de dados com mais de 20 mil nomes, foi sorteada uma
amostra aleatoria de 10 mil usudrios. Para esses usua-
rios, foram enviadas mensagens eletronicas convidan-
do para participar do estudo em um endereco eletro-
nico especifico, sendo que a amostra de envio foi divi-
dida em duas sub-amostras do mesmo questionario,
mas com ordem diferenciada das questdes para evitar
o viés da sequéncia das questdes. A taxa de resposta
foi de 26,3%, e os respondentes receberam como esti-
mulo pontos da E-bit para concorrerem a sorteios pro-
movidos pela empresa.

Medidas

As medidas utilizadas neste trabalho foram retira-
das de estudos realizados por Beatty e Ferrel (1998)
para as dimensdes “circulacao na loja” — dez itens — e
compra por impulso — dois itens. Empregou-se a esca-
la de impulsividade de Youn (2000), que é composta
de 24 itens e subdividida em trés construtos de natu-
reza afetiva — sentimento de urgéncia de compra, ge-
racdo de emocoes positivas com a compra e gerencia-
mento do humor — e dois construtos cognitivos —
desconsideracdo do futuro e acdo sem deliberacdo. No
caso dessas medidas, foi utilizada uma escala de con-
cordancia bietdpica, na qual o entrevistado indicava se
concordava ou ndo com a afirmacéo e, em seguida, apon-
tava o grau de concordancia /discordancia em trés po-
sicoes. As emocoes foram avaliadas a partir das medi-
das desenvolvidas por Watson et al. (1988), com 12 afe-
tos — oito positivos e quatro negativos — em uma escala
de intensidade de sete posicdes. Para os componentes
ambientais, foram identificados 19 itens de loja virtual
a partir da realizacdo de 30 entrevistas em profundida-
de com consumidores on-line na cidade de Porto Ale-
gre e dos trabalhos de Youn e Faber (2000) e Eroglu et
al. (2001). Os elementos foram avaliados a partir de
uma escala tipo Likert de cinco posicdes, variando en-
tre 1 — nenhuma importancia — a 5 — total importancia.

A partir das escalas acima mencionadas, foi elabo-
rado o questiondrio de pesquisa. Para a apreciacdo de
seu conteudo, foi conduzida a avaliacdo por parte dos
juizes, com cinco professores experts na drea de com-
portamento do consumidor de diversas universidades
brasileiras. O instrumento foi analisado sob varios as-
pectos, identificando-se problemas de escalas, itens,
ordenamento de questdes e instrucoes. Modificacoes
no instrumento foram realizadas e foi feito um segun-
do pré-teste com 20 usudrios da Internet a partir de
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entrevistas pessoais, com a versao impressa do questio-
ndrio para avaliar a compreensao do instrumento. Al-
guns ajustes foram realizados e foi entdo confecciona-
da a versao on-line do instrumento com o auxilio da
equipe do E-bit, principalmente na construcao da pa-
gina na qual o questiondrio on-line foi disponibilizado.
Por fim, partiu-se para o terceiro pré-teste, com a apli-
cacdo do questiondrio pela Internet em 120 casos, ge-
rando a versao final do instrumento.

Processos estatisticos de analise

Foram empregados métodos estatisticos — como es-
tatisticas descritivas — e técnicas de andlise multiva-
riada — como analise fatorial e modelagem de equa-
¢oes estruturais. Para tanto, os softwares SPSS 10.0 e
AMOS 4°®, foram utilizados.

Como o proposito deste trabalho é o teste de hipo-
teses e a avaliacdo da significancia estatistica do mo-
delo de compra por impulso, foi empregada a modela-
gem de equacdes estruturais. Segundo Hair Jr. et al.
(1998), essa abordagem possibilita o uso de uma es-
trutura mais complexa de variaveis observadas —
manifestas — e ndo-observaveis — latentes —, bem como
a analise de seus inter-relacionamentos.

O processo de analise foi iniciado pelo modelo de
mensuracao, quando foram avaliadas a confiabilidade
e as validades convergente e discriminante dos cons-
trutos utilizados. Nesse momento, a andlise fatorial
confirmatoria foi empregada, pois ela permite a
especificacao dos relacionamentos entre as varidveis
manifestas e os construtos latentes, avaliando a vali-
dade e a confiabilidade das medidas empregadas para
operacionalizar o modelo (Hair Jr. et al., 1998). Pri-
meiro, os construtos foram analisados individualmen-
te, verificando-se sua unidimensionalidade — validade
convergente. Em seguida, agrupamentos foram feitos
para verificar a validade discriminante dos constru-
tos. Realizadas essas andlises, o modelo estrutural foi
estimado empiricamente, assim como as relacoes en-
tre os construtos, sendo avaliados os indices de ajus-
tamento e a significancia dos parametros estimados.
Esse procedimento é conhecido como two-step approach,
sugerido por varios pesquisadores na literatura da drea
(Anderson e Gerbing, 1988; Schumacker e Lomax, 1996;
Kline, 1998).

Caracterizacao da amostra

A amostra estudada apresenta um predominio dos
compradores on-line da Regido Sudeste, correspon-
dendo a 70,6% dos entrevistados — somente o Estado
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de Sao Paulo corresponde a 44,6%. A média de idade
foi de 32 anos — d.p.=9,76 — e 52,5% sao mulheres.
Dos respondentes, 30% possuem renda familiar men-
sal inferior a R$ 2 mil e 36,6% entre R$ 2 mil e R$ 4
mil mensais. Dos compradores, 82,3% sdo heavy
buyers, pois realizam compras pela Internet pelo me-
nos trés vezes ao més, principalmente para aquisicao
de CDs - 75,8% —, livros e revistas — 68,5% — e equipa-
mentos eletronicos — 40,1%. Uma parcela expressiva
dos entrevistados admite sentir necessidade de reali-
zar compras por impulso — 30,9% — e 26,9% dos res-
pondentes indicaram realizar compras por impulso
com regularidade.

ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Primeiramente, sdo apresentados os resultados da
andlise fatorial exploratoria utilizada para purificar as
medidas. Em seguida, sdo mostrados os resultados da
analise fatorial confirmatoria feita para validar o mo-
delo de medidas. Por fim, sdo reportados os resulta-
dos da analise do modelo estrutural usado para testar
as relacoes entre os construtos bem como os indices
de ajustamento e consideracdes sobre modelos teori-
cos rivais.

Modelo de mensuracao

O primeiro passo foi identificar as varidveis que
explicam a maior parte da variancia de cada fator. Sen-
do esta a primeira aplicacdo do modelo no Brasil, foi
utilizada analise fatorial exploratoria para que se reti-
rassem as varidveis que nao explicam uma porcao de
variancia significativa em cada um dos construtos. Esse
procedimento s6 nao foi aplicado em relacdo ao “am-
biente”, que foi dividido em quatro fatores que repre-
sentavam dimensoes de interesse em relacdo a esse

construto. Os quatro fatores foram definidos igualmente
a partir de analise fatorial exploratoria, quando foram
identificados os seguintes fatores ambientais: confian-
ca, apresentacao do site, preco e tempo da transacio.

A amostra foi dividida em duas sub-amostras —
nl=1.335; n2=1.299 —, sendo a primeira empregada
como amostra de calibracdo para o modelo final. Como
critérios para identificar os melhores indicadores de
cada um dos construtos foram selecionadas as varia-
veis com comunalidades iguais ou superiores a 0,5 e
valores de carga fatorial iguais ou superiores a 0,5. Esse
processo resultou no seguinte nimero de itens exclui-
dos em cada construto: circulacdo — sete itens —, im-
pulsividade — 16 itens — e emocodes positivas — dois
itens. Com a reducdo do numero de itens, os alfas de
Cronbach (Tabela 1) das escalas purificadas podem ser
considerados aceitaveis, com excecdo do construto
“circulacao”, cujo alfa ficou abaixo de 0,6, conside-
rando o limite de aceitacdo.

Apos a purificacao das medidas por meio de anadlise
fatorial exploratoria, a validade do modelo de
mensuracdo total foi avaliada com o uso de analise fa-
torial confirmatoria na amostra de validacio —n=1.299.
As medidas de confiabilidade do construto utilizadas
seguiram sugestao de Fornell e Larcker (1981) e Hair
Jr. et al. (1998), excedendo o minimo aceitavel de 0,5
(Tabela 1). As cargas fatoriais dos indicadores em seus
construtos sao significantes ao nivel p<0,05, e as cor-
relacdes entre varidveis de um mesmo construto fo-
ram altas, indicando validade convergente.

Para avaliacdo da validade discriminante, foi em-
pregado um teste robusto sugerido por Fornell e
Larcker (1981), em que a variancia média extraida
para cada construto deve ser maior que o quadrado
do coeficiente de correlacdo entre o construto dado e
todos os demais. Os resultados foram satisfatorios,
pois o maior quadrado do coeficiente de correlacao

Tabela 1 - Médias dos construtos, desvios-padrao e medidas de confiabilidade.

CONSTRUTO DESVIO-PADRAO | COEFICIENTE VARIANCIA CONFIABILIDADE
ALFA EXTRAIDA DO CONSTRUTO

Ambiente 3,85
Impulsividade 2,56
Circulagéo 4,00
Compra por Impulso 2,51
Emocoes Positivas 4,26
Emocdes Negativas 2,49

1,00
1,59
1,49
1,49
1,63
1,54

0,88 0,79 0,92
0,90 0,45 0,86
0,53 0,68 0,84
0,78 0,89 0,94
0,88 0,57 0,88
0,88 0,84 0,93
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(Tabela 2) entre dois construtos foi de 0,24, ao passo
que a variancia média extraida variou de 0,45 a 0,89.
Os indices de ajustamento do modelo completo fo-
ram aceitaveis — X*=2.030,79; GL=317; p<0; GFI1=0,89;
AGFI=0,87; [IFI=0,9; TLI=0,89; CFI=0,9;
RMSEA=0,065. Apesar do qui-quadrado ter sido
significante, o tamanho da amostra sugere que seja
analisada a razao qui-quadrado /graus de liberdade.
Essa razao foi de 6,4, acima do maximo sugerido por
Hair Jr. et. al. (1998). No entanto, assumindo o ex-
pressivo tamanho da amostra, foram considerados os
indices de ajustamento mais robustos, como o IFI, o
CFI e o TLI. Esses indices comprovam o bom ajusta-
mento do modelo de medidas, que reflete cada cons-
truto conceitual e teoricamente, com confiabilidade,
validade convergente e validade discriminante.

Modelo estrutural

Apos balizar a adequacao do modelo de medidas, o
modelo estrutural foi analisado por meio de seus indi-
ces de ajustamento, da magnitude e da significancia
dos parametros estimados. A Tabela 3 apresenta os
parametros padronizados das relacdes entre os cons-
trutos e seus respectivos t-values. O modelo estrutural
foi estimado com o uso do software AMOS 4-°. O ajus-
te do modelo proposto inicialmente é satisfatorio, apre-
sentando indices como X?=3.873,15; GL=317; p<O0;
1F1=0,9; TLI=0,89; CFI=0,9; RMSEA=0,065. Como o
objetivo da pesquisa era testar esse modelo em um novo
contexto, alguns modelos rivais foram utilizados para
dar suporte a discussao da aplicabilidade e validade do
modelo inicialmente proposto pelos autores.

O primeiro modelo rival — Rival 1 — tem como pre-
missa que o ambiente de compra nao influencia dire-
tamente a ocorréncia de compras impulsivas, mas con-
tribui para que haja uma maior circulacido dentro do
ambiente de loja, bem como pode acionar comporta-
mentos impulsivos do individuo, levando assim a uma

Tabela 2 - Matriz de correlagao.

compra por impulso. Beatty e Ferrel (1998) admitem
que elementos da atmosfera de loja podem levar o in-
dividuo a “passear” mais no site, estando mais expos-
to aos estimulos e, dessa forma, suscetivel de realizar
compras impulsivas. A compra por impulso per se nao
seria diretamente influenciada por elementos ambien-
tais, pois sua ocorréncia dependeria de uma predispo-
sicao a se comportar de forma impulsiva — nivel de
impulsividade do individuo — e de sua permanéncia
no site — circulacdo. Percebe-se nao ter havido uma
melhora nos indices de ajustamento como um todo
(Tabela 3), e um teste de diferenca qui-quadrado rea-
lizado apontou uma modificacdo significante nesse
indice. Conforme apontado por Kline (1998, p. 133),
uma diferenca significativa nesse teste, quando se esta
eliminando um caminho estrutural do modelo, signi-
fica que o modelo foi simplificado em demasia, de-
vendo-se adotar, assim, o modelo original. Logo, o
modelo alternativo Rival 1 nao traz aperfeicoamento
ao modelo originalmente proposto.

O segundo modelo alternativo — Rival 2 — assume
que a impulsividade do individuo nao exerce influén-
cia direta sobre o nivel de compras efetuadas por im-
pulso, mas seria mediada pela intensidade da circu-
lacado realizada pelo individuo na loja e, por sua vez,
na ocorréncia de compras impulsivas. Rook e Hoch
(1985), assim como Bellenger e Korgaonkar (1980),
sugerem que compradores impulsivos tendem a “pro-
gramar” suas compras a partir de sua circulacio nas
lojas, sem identificar a priori o que deve ser buscado
ou propriamente adquirido. Logo, a impulsividade in-
dividual ndao ocasionaria compras impulsivas sem um
elevado grau de circulacdo dentro do site e de perma-
néncia dentro do ambiente de compra. O modelo al-
ternativo aqui proposto apresentou um decréscimo
nos indices de ajustamento e, como no modelo Rival
1, uma diferenca significativa no teste qui-quadrado,
o que indicou uma simplificacdo demasiada, nao tra-

AMB

1,00
IMP 0,09 1,00
CIRC 0,12 0,03
Cl 0,16 0,49
EP 0,23 0,33
EN 0,07 0,11
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1,00
-0,02
0,05
0,04

1,00
0,33 1,00
0,04 0,07 1,00
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zendo aperfeicoamento para o modelo original deste
estudo.

Devido a auséncia de melhora no ajustamento dos
modelos rivais testados, o modelo apresentado na Fi-
gura 1 foi adotado como o modelo final de estimati-
va das relacoes entre os construtos. A Tabela 4 apre-
senta os parametros padronizados, seus valores t e
significancia.

Seis dos oito relacionamentos propostos apresenta-
ram significancia estatistica no sentido hipotético. Nao
foram confirmadas as hipoteses da relacao entre a com-
pra por impulso e as emocdes negativas, que nao apre-
sentaram uma relacdo significante, e da relacdo entre
circulacao e compra por impulso, que estdo relaciona-
das no sentido inverso a hipotese dos autores. Uma
possivel explicacdo para o fato é que a circulacido —
navegacao no ambiente virtual — ¢ comprometida pela
reducao de todo ambiente de loja a uma tela de com-
putador (Eroglu et al., 2001). O computador retira uma
série de apelos de natureza tangivel e influentes na
experiéncia de compra, desde o proprio ambiente fisi-
co da loja, até a presenca de outros clientes e vende-
dores (Baker, 1986; Bitner, 1992), que, no varejo tra-

dicional, influencia compras por impulso. A atividade
de busca e aquisicdo torna-se mais objetiva, com esti-
mulos restritos as informacoes relevantes a decisio de
compra a ser empreendida (Eroglu et al., 2001), o que
pode explicar a auséncia de impacto da navegacao —
circulacao — na compra impulsiva.

Dentre os achados do estudo, comprovou-se a in-
fluéncia do construto “ambiente” sobre a impulsivi-
dade individual de compra, possibilitando afirmar que
os estimulos presentes na loja virtual podem desper-
tar a impulsividade individual, e esta gera compras
impulsivas. No que se refere as conseqiiéncias da com-
pra impulsiva, evidenciou-se seu efeito na geracao de
emocoes positivas. A natureza hedonica da atividade
de compra por impulso (Hausman, 2000), que pode
ser empregada para o gerenciamento do humor do in-
dividuo (Youn, 2000) ou até mesmo para reduzir con-
flitos emocionais (Bellenger e Korgaonkar, 1980), gera
sentimentos positivos, como alegria, entusiasmo e or-
gulho. Os resultados confirmam o estudo de Gardner
e Rook (1988), indicando que as emocdes decorrentes
de compra por impulso sdo predominantemente posi-
tivas. Por outro lado, a compra por impulso pode le-

Tabela 3 - indices de ajustamento do modelo original e dos modelos rivais.

INDICES DE AJUSTAMENTO MODELO ORIGINAL MODELO RIVAL 1 MODELO RIVAL 2

X2 (Qui-quadrado)

GL (Graus de Liberdade)

CFI (indice de Ajustamento Comparativo)

TLI (Indice Tucker-Lewis)

IFI (Indice de Ajustamento Incremental)

RMSEA (Erro de Aproximagao Quadrado Médio Raiz)

Tabela 4 - Estimativas dos parametros padronizados.

2.030,79 (p=0,00)

2.045,95 (p=0,00) 2.447,02 (p=0,00)

317 318 318

0,90 0,90 0,88
0,89 0,89 0,86
0,90 0,90 0,90
0,065 0,065 0,072

CAMINHO ESTRUTURAL COEFICIENTE PADRONIZADO “ VALOR T HIPOTESES

Circulagao = Compra por Impulso
Impulsividade“~> Circulagao

Impulsividade = Compra por Impulso
Ambiente = Impulsividade

Ambiente = Circulagéo

Ambiente = Compra por Impulso

Compra por Impulso = Emocoes Positivas
Compra por Impulso = Emogdes Negativas

-0,05 =0,05 -1,96

0,07 <0,01 2,85 H2
0,60 <0,01 25,68 H3
0,04 =0,05 1,96 H4
0,14 <0,01 5,21 H5
0,12 <0,01 5,60 H6
0,43 <0,01 17,04 H7
0,03 =0,13 1,52 H8
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var a um processo de dissonancia no pos-compra,
quando o consumidor tende a racionalizar os aspec-
tos negativos dessa compra, evitando assim emocoes
negativas.

A seguir sao discutidas as principais contribuicoes
tedricas e gerenciais dos resultados obtidos na pesqui-
sa, bem como suas limitacoes e sugestdes de futuras
pesquisas.

DISCUSSAO

Sob a o6tica académica, o modelo proposto traz con-
tribuicdes na compreensao do comportamento de com-
pra por impulso em uma série de aspectos: 1) os estu-
dos até entédo realizados estavam focados no entendi-
mento dos antecedentes do comportamento por im-
pulso (Rook e Hoch, 1985; Rook, 1987; Beatty e Ferrel,
1998; Youn, 2000; Hausman, 2000), ndo abordando
as consequeéncias da compra impulsiva de uma forma
integrada; 2) aos estudos de compra por impulso foi
agregado o componente ambiental, principalmente em
razdo da avaliacdo de seu impacto nos antecedentes e
na propria ocorréncia de compra impulsiva, até entdo
desconhecidos; 3) a compra por impulso foi reconhe-
cida como geradora de emocoes positivas, em conso-
nancia com o estudo de Gardner e Rook (1988); 4) foi
feita a relacdo entre a impulsividade do individuo e o
nivel de circulacdo no ambiente de loja; e 5) foi cons-
truido de um modelo integrativo do comportamento
de compra impulsiva no campo do comércio eletroni-
co, canal ainda carente de estudos sobre o comporta-
mento do consumidor.

A partir da avaliacdo do modelo desenvolvido, é
possivel constatar que, dentre os antecedentes de maior
impacto sobre a ocorréncia da compra impulsiva, a
impulsividade individual do consumidor destaca-se.
De modo semelhante ao encontrado por Beatty e Ferrel
(1998), esse traco de personalidade constitui-se, a
partir dos dados coletados neste estudo, como o prin-
cipal antecedente sobre as compras impulsivas, seja
em lojas fisicamente constituidas ou em sites de ven-
da na Internet. A impulsividade do consumidor nao é
expressa apenas sob a forma de atos de compra com
reduzida capacidade avaliativa, mas também como uma
incapacidade momentanea de postergar recompensas
com intuito de satisfacdo imediata.

Baumeister (2002) sugere que o comprador impul-
sivo enfrenta dificuldades em manter seu autocontrole
por trés fatores: dificuldade de estabelecer objetivos
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claros de consumo, incapacidade de exercer controle
sobre seu orcamento pessoal e desgaste emocional
decorrente dos esforcos para controlar sua impulsi-
vidade. Segundo o autor, a impulsividade do consu-
midor decorre muito mais das falhas de autocontrole
do que das influéncias que o meio pode exercer. Nes-
te estudo, de modo consoante ao proposto por
Baumeister, percebe-se que essa caracteristica indi-
vidual demonstrou influéncia mais expressiva do que
os elementos do ambiente de loja ou a intensidade
de circulacdo na mesma. Cabe aqui lembrar até que
ponto a personalidade do individuo propicia a ocor-
réncia de comportamentos impulsivos, sejam eles de
compra ou nao. Segundo Freud (apud Rook e Hoch,
1985), a personalidade tem origem no conflito entre
o principio do prazer e o principio da realidade, no
qual o individuo encontra, de forma inconsciente, um
equilibrio entre a dicotomia do racional e do emocio-
nal. Individuos com maiores tendéncias ao predomi-
nio do id (emocédo), sdo mais permissivos e propen-
sos a ocorréncia de comportamentos de natureza im-
pulsiva. Logo, pode-se constatar neste estudo que
a impulsividade, decorrente de um traco de persona-
lidade, influencia decisivamente a realizacdo de com-
pras por impulso.

Outro aspecto que deve ser considerado na aprecia-
¢ao do modelo deste artigo diz respeito a natureza dos
bens adquiridos prioritariamente em lojas virtuais, o
que Baumeister (2002) denominou de “produtos
hedonicos”, ou seja, bens adquiridos para proporcio-
nar prazer ao individuo. Assumindo que o processo
de compra em lojas virtuais é destituido de uma série
de estimulos e influéncias ambientais que as lojas fisi-
camente constituidas possuem e, por essa razao, tem
uma natureza mais “fria” ou “técnica”, a maioria das
aquisicoes realizadas pela Internet, até o momento, diz
respeito aos produtos destinados a gerar prazer, como
livros e CDs. Assim, é possivel entender que esses ti-
pos de compras geram uma expectativa de emocoes
positivas, como alegria e entusiasmo.

O estudo desenvolvido também oferece contribui-
coes para os profissionais de marketing das empresas
ligadas ao comércio eletronico. Os resultados sugerem
que o ambiente do site exerce impacto significativo na
impulsividade do comprador e na frequéncia de com-
pras por impulso. Dentre os componentes de maior
expressao na influéncia da realizacao de compras im-
pulsivas, resultantes da analise exploratoria, estdo as
dimensoes “facilidade de realizacdo da transacdo de
compra”, “concessdo de beneficios de preco” — des-
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contos, promocdes — e, por fim, “credibilidade e con-
fianca em relacdo a loja virtual”.

Tratando-se da Internet, a dificuldade de repro-
duzir a experiéncia de compra tradicional em um
ambiente eletronico e remoto restringe a ocorrén-
cia de comportamentos de compra idénticos aos
ocorridos em lojas fisicas (Eroglu et al., 2001; Klein,
2001). A intangibilidade desse tipo de compra, as-
sociada a baixa interatividade existente, comparada
a existente em uma loja fisica, naturalmente torna a
experiéncia virtual mais simplificada e, talvez, me-
nos estimulante.

Segundo Klein (2001), o grande desafio para a ex-
pansao do comércio eletronico ao consumidor é o au-
mento da interatividade da experiéncia de compra, o
que foi denominado pela autora como “telepresen-
ca”. Somente a partir do momento em que o consu-
midor se sentisse no ambiente virtual como um ator
no processo, nao apenas um espectador de uma apre-
sentacdo de informacoes padronizadas, é que a inte-
ratividade do ambiente fisico poderia ser substituida
pela oferecida em contextos virtuais, aumentando a
adocdo desse tipo de canal de comercializacao.

Além disso, estudos comprovam que a legibilidade
do site da loja virtual, ou seja, a apresentacdo e sua
facilidade para ser “navegado”, bem como sua capaci-
dade de estimulacdo no comprador, sdo fundamentais
para a intencdo de compra (Wang et al., 2002). Caso o
usudrio nao sinta estimulos do ambiente para desen-
volver sua atividade de busca em uma loja virtual —
informacoes, rapidez, layout —, provavelmente a expe-
riéncia de compra sera insatisfatoria. Sendo assim, a
probabilidade de o ambiente despertar a impulsividade
do individuo seria reduzida, e também a ocorréncia
de compras impulsivas.

Desse modo, pode-se apontar que a construcao de
um site de vendas que possua grande interatividade
para o usudrio, além de legibilidade e capacidade de
estimulacdo, contribui para uma experiéncia de com-
pra mais proxima da atividade desempenhada em am-
bientes fisicos, tornando a compra menos “técnica”.
Havendo uma maior interatividade e personalizacao
na atividade de busca e aquisicdao, como propiciado
por empresas como a Amazon, que apresenta os pro-
dutos comprados por consumidores que adquiriram
o item que ora se procura, é possivel gerar impulsos
de consumo e, conseqilentemente, compras impulsi-
vas. Além disso, o emprego de apelos racionais na
comunicacao da loja virtual pode despertar o inte-
resse e a impulsividade do consumidor, desde a maior

conveniéncia de compra — loja aberta 24 horas por
dia”—, até a disponibilidade de estoques com maior
variedade de produtos ou precos mais reduzidos que
os oferecidos pelas lojas fisicas.

Por fim, é importante reconhecer que um dos fa-
tores que afastam potenciais consumidores da In-
ternet é o elevado risco percebido de realizar tran-
sacdes a distancia, muitas vezes com provedores que
nio estdo presentes no mundo fisico (Klein, 2001;
Eroglu et al., 2001; Wang et al., 2002). Empresas
que possuem atuacdo nos dois ambientes com a
mesma marca — Livraria Cultura, Ponto Frio, Lojas
Americanas, por exemplo — levam vantagem em re-
lacdo aquelas que estdo apenas na Internet. Para es-
sas ultimas, ¢ fundamental construir marcas fortes,
com bons servicos e comunicacio off-line intensa,
para gerar reconhecimento de marca. O comporta-
mento de compra por impulso somente ocorrerd nas
lojas virtuais com a mesma intensidade que nas lo-
jas fisicas a partir do momento em que nao existir
mais desconfianca ou temores quanto a realizacao
de compras pela Internet.

As relacoes encontradas no modelo, em sua maio-
ria, sdo estatisticamente significantes porém fracas,
tanto no que se refere aos parametros do modelo
quanto as correlacdes entre os construtos, o que pode
ter sido causado pelo tamanho expressivo da amos-
tra, que tende a detectar qualquer relacao minima
entre os construtos do modelo. Os resultados deixam
margem a discussao sobre a significancia pratica des-
sas relacoes, que poderiam ter sido encontradas ape-
nas devido ao tamanho da amostra. Segundo Kline
(1998), um parametro padronizado inferior a 0,1 pode
ser considerado fraco, mas, de acordo com o autor,
esses limiares devem ser ajustados de acordo com a
area de pesquisa em que sdo aplicados. Além disso,
tendo sido o modelo baseado em estudos tedricos
anteriores, cujos resultados suportam relacoes seme-
lhantes, acredita-se que os relacionamentos aponta-
dos sejam validos, o que nao torna dispensaveis in-
vestigacoes futuras com o intuito de se verificar a
existéncia de relacionamentos mais fortes.

Limitacoes do estudo e
sugestoes para futuras pesquisas

As contribuicdes proporcionadas por este estudo
precisam ser analisadas a partir das limitacdes ineren-
tes ao método de pesquisa. Inicialmente, a inexisténcia
de um numero razoavel de estudos empiricos sobre o
comportamento de compra por impulso, bem como
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de medidas amplamente testadas e consolidadas, faz
com que os resultados do estudo sejam avaliados como
preliminares. E necessdria a realizacio de um maior
numero de investigacdes empiricas sobre compra im-
pulsiva a fim de que as escalas e os modelos construi-
dos possam ser aperfeicoados e consolidados.

Apesar de a amostra empregada ser expressiva, foi
gerada a partir de um banco de dados de uma empre-
sa, 0 que restringe a generalizacao dos resultados.
Adicionalmente, a concessao de estimulos ao respon-
dente pode ser criticada por gerar um viés no estudo.

O estudo apresentado, por se constituir em um es-
tudo de corte transversal, operacionalizado a partir de
uma survey, ndo permite inferir relacdes de causa e efei-
to, que podem ser realizadas apenas com pesquisas de
natureza experimental (Schumacker e Lomax, 1996).
Logo, o uso de experimentos, com a manipulacao de
varidveis e a inferéncia de relacoes causais, é fortemen-
te recomendavel em novas pesquisas sobre o compor-
tamento de compra por impulso.

Algumas questdes emergem do estudo, exigindo
novas investigacoes, como a relacdo entre os antece-
dentes e as consequéncias da compra impulsiva no
varejo tradicional. Outro topico de interesse é a com-
paracdo do comportamento de compra impulsiva em
lojas fisicas e lojas virtuais, buscando identificar a
importancia do ambiente de loja na impulsividade e
na circulacgao. Por fim, a ampliacao do estudo das con-
seqiéncias da compra impulsiva, além da avaliacao
das emocoes, é recomendavel em futuras pesquisas.

Artigo recebido em 28.01.2003. Aprovado em 26.06.2003.
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