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Resumo: Esse artigo teve como objetivo desenvolver e testar um modelo de fatores que se
relacionam a compra por impulso de donas de casa de baixa renda da cidade de Belo
Horizonte. Definido o objeto, a revisdo da teoria identificou seis dimensdes capazes de
explicar em parte o comportamento dessas consumidoras nos supermercados, quais sejam:
valores, significado do produto, ambiente, promo¢do no ponto-de-venda, impulsividade e
compra por impulso. efetivou-se a coleta de dados, com uma amostra total de 502 entrevistas
com mulheres pertencentes as classes C e D da capital mineira. Formada a base de dados, o
estudo prosseguiu com os testes de validacdo estatistica. A andlise fatorial exploratéria
indicou um novo subconjunto de indicadores mais adequados para compor o modelo final.
Utilizando o software AMOS 16.0 foram obtidas as relagdes multiplas entre os indicadores e
dimensdes estabelecidos. A relagdo foi significativamente positiva entre os construtos do
modelo, com excec¢do dos pares ambiente e compra por impulso; promo¢do no ponto-de-
venda e compra por impulso. A andlise dos resultados obtidos tem notoria relevancia
académica e gerencial, levantando uma série de indicadores que podem representar um
diferencial de fato para atrair e influenciar os consumidores do segmento pesquisado.

1. Introducao

Nas ultimas décadas, observa-se o desenvolvimento do fendmeno da globalizacdo, que tem
possibilitado uma interligacao acelerada e continua entre os diversos mercados nacionais. Tal
interligacdo disponibiliza a mesma linha de produtos a todos os consumidores de todas, ou
quase todas, as nagdes, independentemente das variacdes de indices de desenvolvimento
socioecondmicos.

No caso do Brasil, o resultado do estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Economia
(IBRE), da Fundagdo Getulio Vargas, em 2005, indica que cerca de 54% das familias
brasileiras estdao vivendo com renda mensal igual ou inferior a R$ 1.164,00 (hum mil, cento e
sessenta e quatro reais). Essas familias, seguindo critérios mercadolégicos de classificacao
socioecondmica, podem ser representadas ou enquadradas como segmentos sociais de
mercado C, D e E. Especificamente na Capital mineira, a mesma pesquisa aponta que familias
pertencentes a este segmento movimentariam o equivalente a R$ 3,16 bilhdes por més, ou
perto de R$ 39 bilhdes anuais. A tabela 1 mostra a distribui¢do, por classe social, nas
principais capitais nacionais e em Belo Horizonte, separadamente.

Tabela 1 — Distribui¢do da populagdo, por classe social - 2005

Classe BH RJ SP Brasilia Nacional
A0 0,0% 0,7% 0,6% 0,2% 0,2%
Al 1,0% 2,1% 1,9% 2.8% 1,0%
A2 5,0% 6,8% 9,6% 9,0% 5,0%
B1 6,9% 12,2% 12,5% 10,0% 8,5%
B2 13,0% 22,1% 16,3% 12,0% 13,4%
Cl 19,0% 22.9% 20,3% 16,9% 18,0%
C2 19,0% 17,3% 18,8% 17,0% 18,0%

D 32,0% 15,1% 18,4% 28,1% 30,7%
E 4,0% 0,8% 1,6% 4,0% 5,3%

Fonte: IBRE, 2005
Observa-se que as classes C e D na cidade de Belo Horizonte, somadas, atingem o total de
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70% da populacgdo, enquanto a mesma somatoria para a média nacional € de 66,7%, ou seja, a
Capital mineira apresenta um representativo contingente de pessoas pertencentes as classes
menos favorecidas financeiramente.

Assim, torna-se evidente a relevancia de estudos que contemplem o comportamento de
compra especifico de uma determinada classe social, inclusive o mercado consumidor
“popular”, ou de baixa renda. Tendo como base a pesquisa do IBRE-FGV (2005) e outros
levantamentos quantitativos mercadolégicos (LatinPanel, 2005), estaria ocorrendo aumento
no consumo de produtos como leite condensado, salgadinho, cerveja, maionese, adogantes,
macarrdo instantaneo e iogurtes entre familias de poder aquisitivo limitado. Em outras
palavras, parece haver um crescimento no consumo de produtos alimenticios que nao fazem
parte da cesta bésica em setores populacionais de baixa renda.

O PROVAR, programa de varejo da USP, efetuou em 2001 um levantamento para medir a
compra nao planejada, ou a compra por impulso, no ambiente dos supermercados. Os
resultados mostraram que 37,3% dos individuos adquirem algum tipo de produto sem
programacao prévia. De acordo com o trabalho, entre consumidores com renda média mensal
de até R$ 1.820 a compra por impulso atinge 50%. Nos clientes com renda superior a R$
7.281, a compra de itens supérfluos sobe para 70%. Da mesma forma, estudo realizado pelo
Point-of-Purchase Advertising Institute (1998) releva que cerca de 85% das decisdes de
compra sao realizadas dentro das lojas, sem planejamento prévio.

No campo de estudos sobre comportamento do consumidor, o tema “Compra por impulso”
teve um desenvolvimento expressivo a partir de trabalhos que consideravam os fatores
psicolégicos dos individuos no ato de consumir impulsivamente. Rook e Hoch (1985)
realizaram pesquisas que descreviam as percep¢Oes € os sentimentos vividos pelos
consumidores nestas situagdes de compra, estimulando a elaboragdo de diversas escalas de
mensuracao de impulsividade. Seguindo esta tendéncia, Youn (2000) propds um modelo de
impulsividade de compra mais abrangente, assumindo, na sua proposicao original, os trés
componentes comportamentais: afetivo, cognitivo e reativo.

Na compra por impulso, a necessidade de aquisicdo ocorre no ambiente da loja, segundo
Wells e Prensky (1996). Partindo desta premissa conceitual, Costa (2002) propde um modelo
complementar ao desenvolvido por Youn (2000), inserindo a medicdo de elementos
ambientais da loja como fatores que influenciam a impulsividade do individuo. Os construtos
ambiente e circulacdo sdo agregados, ampliando as relacdes que envolvem a impulsividade do
consumidor.

Seguindo uma abordagem diferente, Jeunon (2005) enfatiza a importancia da relacdo entre
valores individuais e outros construtos tais como: valor do consumo, significado do produto,
envolvimento e julgamento em pesquisas que busquem a compreensao do comportamento do
consumidor. Ao elaborar um modelo integrativo de valores e orientagdo de consumo, a autora
abre a possibilidade de desenvolvimento de um novo modelo que avalie as relacdes entre
impulsividade, uma das formas de orientagdo do consumo, e valores dos individuos. Em
outras palavras, permite a imbricag@o entre o seu modelo integrativo de valores e orientagdo
com os modelos de medi¢ao de impulsividade e compra por impulso.

Diante desta situagdo mercadoldgica engendrada pela evolu¢do dos mercados consumidores

contemporaneos, implicando aumento gradativo de complexidade para a compreensao dos
mesmos e a partir da contribui¢do dos estudos de Youn (2000), Costa (2002) e Jeunon (2004),
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esse artigo teve como objetivo desenvolver e testar um modelo de fatores que se relacionam a
compra por impulso de donas de casa de baixa renda da cidade de Belo Horizonte. Na
seqliéncia apresenta-se a revisao teorica sobre as dimensdes que compdem o modelo, depois a
analise de dados, encerrando com as consideracdes finais e sugestdes para levantamentos
futuros.

2. Revisao teodrica

A complexidade crescente do comportamento de compra dos individuos tem propiciado o
desenvolvimento de estudos que abordam o tema “Comportamento do consumidor” sob as
mais diversas oOticas. Wells (1975) defende a utilizagdo de varidveis psicogréficas, que
envolvem personalidade, motivacdes, atitudes e valores, para avancar no entendimento de
situagdes de consumo. Para Arnould, Price e Zinkhan (2002), dentre as disciplinas que mais
contribuem para o entendimento do comportamento do consumidor estdo: a Psicologia, com o
estudo do comportamento e dos processos mentais dos individuos; a Sociologia, com o estudo
do comportamento dos individuos nos grupos; e a Antropologia, com o estudo da relagdo
individuo/cultura.

Por isso, ao propor um estudo que busque investigar as relagdes entre classe social, valores e
compra por impulso faz-se necessario realizar uma revisdo da teoria sobre os principais
construtos que compdem o objeto de investigacdo do presente estudo. Salienta-se que tais
construtos ndo englobam todos os fatores capazes de influenciar as donas-de-casa de baixa
renda no processo decisorio de compra em supermercados.

2.1  Impulsividade e compra por impulso

Doob (1993) conceitua a impulsividade como auséncia de reflexdo. Estudos realizados neste
campo recorrem a duas dimensdes distintas que podem caracterizar a impulsividade como
elemento da impulsividade humana: dimensdo cognitiva e dimensdao comportamental
(DICKMAN, 1990). Segundo esse autor, essa agdo impulsiva ¢ determinada por situagdes
distintas. Na primeira dimensdo, o individuo passa por um processo avaliativo, podendo
processar as informagdes sem se preocupar com as repercussoes futuras ou sem concentragao
ou, mesmo, sem vontade de realizar esforgo. Ja a dimensdo comportamental é a resposta do
ambiente em que se encontra o individuo, podendo o ambiente se apresentar como um
estimulo. Para Lawrence e Stanford (1999), essa impulsividade pode ser vista como algo
disfuncional, em que o sujeito ndo pensa, ndo reflete, sendo este ato involuntario e
incontrolavel.

Partindo dessa defini¢ao de impulsividade, hé subsidios para uma conceituagdo de compra por
impulso. Wolman (1989) sugere que as compras por impulso ocorrem a partir da confrontagdo
com um certo estimulo, gerando um comportamento de resposta imediata ¢ sem reflexao.
Applebaum (1951) foi um dos pioneiros a sugerir que a compra por impulso era derivada da
exposi¢do do consumidor a um estimulo dentro da loja. Barracho (2001) define compra por
impulso como uma compra ndo planejada resultante de uma exposi¢do a um estimulo e que
ocorre no local.

Rook (1987, p. 191) foi um dos responsaveis pelo desenvolvimento dos estudos sobre
comportamento de compra por impulso. O autor propode a seguinte definigdo:
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A compra por impulso ocorre quando um consumidor experimenta uma necessidade
repentina, persistente e muitas vezes poderosa de comprar algo imediatamente. Esse
impulso de compra ¢ hedonicamente complexo e pode estimular conflitos de
natureza emocional. Além disso, ocorre com reduzida preocupagdo com suas
conseqiiéncias.

Hoch e Loewenstain (1991) identificaram que, além dos fatores situacionais de compra, como
a proximidade fisica e temporal entre o estimulo (produto) e o individuo, considerados
elementos necessarios para a geragdo de impulsos de compra do consumidor, existem
aspectos de cunho afetivo que podem incrementar a incidéncia de compras impulsivas. Dentre
tais aspectos afetivos incluir-se-iam a concepg¢ao de valores individuais e sociais, bem como a
formacdo do significado de produtos consumidos em supermercados por donas-de-casa de
baixa renda. Ou seja, a compra por impulso seria uma resultante de um conjunto complexo de
fatores capazes de moldar o comportamento do consumidor. Em complemento, Hausmam
(2000), com seus estudos sobre o tema “Motivagdes” evidenciou que os individuos compram
para satisfazer uma série de atividades hedonicas, como diversao, busca de novidades e
surpresas.

Bourdieu (1979) considera que um mesmo objeto de consumo pode ser usado por diferentes
classes, mas como recurso para diferentes estilos de vida e com propositos diferentes. A
diferenca ndo estaria mais nos produtos ou marcas, mas na forma e na motivacdo para
consumi-los. Woodruffe (1997) apresenta o consumo e o comportamento de compra em trés
dimensdes: ambiente de compra; contexto sociocultural; e aspectos individuais do
consumidor. Por isso, ha no presente trabalho a preocupacdo em contextualizar os construtos
que compdem o modelo e estdo contidos nas trés dimensdes citadas. A rede de fatores que se
inter-relacionam em um ambiente de compra de varejo, especialmente em supermercados,
expoe as diversas formas de orientacdo de consumo. No entanto, a impulsividade representa
apenas um tipo de orientagdo que definitivamente ndo explica, isoladamente, um determinado
comportamento de compra. Em seguida, discute-se o construto valor.

2.2 Valores

A dimensdo valores traz uma carga significativa de subjetividade. Presente no cotidiano do
individuo, inclui o ato de comprar e influencia a formagao individual a partir de sua relagao
ou inser¢do em grupos de uma determinada sociedade. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.
397) afirmam que “os consumidores compram produtos para obter funcdo, forma e
significado”. No processo decisério de compra, a concepgao de valores do individuo fornece
uma explicagdo sobre variagcdes de comportamento. Os mesmos autores classificam os valores
como: pessoais — crengas sobre a vida e o comportamento aceitdvel para um individuo; e
sociais ou culturais — crengas partilhadas que caracterizam um grupo de pessoas.

Nota-se que o valor da mercadoria ndo apresenta referéncia exclusiva nas suas propriedades
concretas ou no seu valor de uso. O significado da utilidade pode ser invocado fora de
qualquer acgdo especifica, garantindo notdvel grau de subjetividade no ato de comprar.
Corroborando com esse argumento, Baudrillard (1972) defende uma revolugdo total na
analise do consumo, indo além da necessidade objetiva de consumir. Considera a existéncia
de uma produgdo social um sistema de troca de significados e valores constituidos. A
funcionalidade dos bens viria depois, racionalizando esses mecanismos fundamentais.

Campbell (2001) trata a discussdo do consumo como uma dimensdo fundamental da vida
social nas sociedades contemporaneas, sejam elas urbanas, pos-industriais ou tradicionais. Por
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meio de praticas e dos héabitos do consumidor, procura-se entender o conjunto tedrico
utilizado para interpretar o consumo nas chamadas “sociedades de consumo” e/ou “culturas
de consumo”, tomando-se como ponto de partida as diferentes modalidades de consumo:
alimentar, doméstico, moda, religioso, cultural e ambiental. Para este autor, a mercadoria ¢
um resumo abstrato de trabalho passado que tem sua expressdao no valor, o ato de troca ¢ um
ato que s6 "toca" a forma social da mercadoria, ndo o seu contetido material. Este, por sinal, ¢
completamente abstraido e ignorado, porque o objetivo da troca ¢, primordialmente, a
valorizacdo de valor, sendo a satisfacdo das necessidades um efeito secundario. Por
conseguinte, o bindmio sentimento/intuicdo funcionaria como um determinante da ansia pela
novidade, tipica do consumidor moderno.

A partir das idéias dos autores supracitados, os objetivos do presente estudo ganham
legitimidade natural, pois o consumo em supermercados de produtos alimenticios nao basicos
por individuos pertencentes as classes menos favorecidas ndo se resumiria a aspectos
meramente pecuniarios.

Ray (1997) considera os valores como os mais importantes balizadores do comportamento
humano, uma vez que possiveis modificacdes nos mesmos ocorrem em escalas de geracdes, e
ndo no curto prazo. Contudo, o autor nao considera a influéncia de valores como significativa
em compras de baixo envolvimento, como as que, em geral, ocorrem em supermercados. O
autor afirma que os valores ndo seguem aspectos demograficos e tém carater decisivo somente
para alguns tipos de compras, especialmente aquelas que contenham significado e
simbolismo, como compras complexas ou marcadoras de status.

Miller (2002) refor¢ca a questdo simboélica da compra cotidiana, bem como a densidade de
valores que envolvem tais compras. Ele se propde a entender aspectos emocionais e culturais
ligados aos habitos de consumo para o abastecimento do lar de donas-de-casa pertencentes a
um bairro do suburbio de Londres em sobreposi¢do a fatores meramente econdmicos. O ato
de comprar para abastecimento do lar praticado pelas donas-de-casa no seu dia-a-dia envolve
muito mais do que apenas refletir os desejos de outros membros da familia ou suprir o lar de
mantimentos. Pode ser visto, também, como um meio educativo e transformador, gragas ao
qual os demais membros podem se desenvolver e ser moldados de acordo com as aspiragdes
mais amplas que fazem parte das preocupagdes e cuidados das donas de casa. Miller (2002, p.
32) chama essa disposi¢do educadora de um ato de amor: “comprar ndo apenas reflete o amor,
como também ¢ um modo maior de ele se manifestar e reproduzir”.

No Brasil, Silveira et al. (2006) buscam a classificagdo dos consumidores a partir de suas
cesta de compras, revelando a existéncia de dois clusters bem definidos: um caracterizado por
consumidores solteiros, que compram um numero menor de itens, preparam a propria refei¢ao
com menor freqiiéncia e possuem menor responsabilidade pela compra de supermercado da
familia; e o outro formado por consumidores casados, que compram um numero maior de
itens, preparam a sua propria refeigdo com maior freqiiéncia e apresentam maior
responsabilidade pelas compras da familia.

Dado o papel central do construto valor nos estudos de comportamento do consumidor, um
dos principais desafios de pesquisas sobre comportamento do consumidor tem sido a
definicio de escalas para a mensuracdo de valores individuais. Porto e Tamayo (2003)
destacam que a maioria das escalas de valor existentes tem uma base heuristica, mas o
desenvolvimento da teoria tem permitido a identificacdo de dimensdes universais dos valores,
a partir de sistematizacdo de trabalhos anteriores.



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

Rokeach (1973), um dos autores mais citados neste aspecto, desenvolve uma escala de valores
baseada em componentes instrumentais, ou modos de conduta, e elementos terminais ou
estados finais desejaveis. A Escala de Valores de Rokeach compreende uma série de metas e
maneiras de comporta-se que as pessoas t€m de classificar por ordem de importancia, por
exemplo: “uma vida excitante” ou “seguranca familiar” como estados finais desejiveis e
“mente aberta” ou “ambicioso” como modo de conduta.

Schwartz (1992) avanca no estudo ao propor a identificacdo de fatores motivacionais na
estrutura de valor individual ou coletiva definindo dez motivacdes universais ou tipos de
valor: autodirecdo, estimulacdo, poder, auto-realizagdo, hedonismo, conformidade, tradico,
seguranca, universalismo e benevoléncia. Com base em estudos empiricos de 35 paises, a
Escala de Valores de Schwartz parte do principio de que valores sd@o metas trans-situacionais
que servem ao interesse de individuos ou de coletivo de pessoas. Esses dez tipos
motivacionais podem ser agrupados em quatro dimensdes, ou tipos motivacionais de segunda
ordem: conservadorismo, que inclui seguranca, conformismo e tradi¢do; autotranscedéncia,
que agrupa universalismo e benevoléncia; abertura a mudanca que agrega hedonismo,
estimulagdo e autodeterminacdo; e autopromocgdo que agrega poder, hedonismo e realizacao.

2.3. Significado do Produto

Assim como ocorre com o construto valor, tratado no topico anterior, hd uma vasta literatura
que desenvolve o significado do produto. Seguindo a tendéncia da formulagdo teérica em
comportamento do consumidor, também ndo se trata de um conceito unidimensional ou
formatado.

Solomon (1983) afirma que o consumo ndo ocorre em um vacuo, visto que produtos e
servigos fazem parte da vida social. Ou seja, os varios agentes, tais como individuos,
produtos, elementos internos e externos das lojas e esfor¢os de marketing, ndo podem ser
analisados isoladamente para a compreensdo das questdes relacionadas ao significado do
consumo. Partindo desse ponto destacado pelo autor, valores e significado dos produtos
teriam imbricagdo quase natural. Por isso, sdo recorrentes hipoteses ou afirmagdes que cruzam
essas duas dimensdes para facilitar a explicagao de ambos.

Nesse sentido, remete-se ao processo de formagdo cultural quando esses temas sdo tratados.
Em linhas gerais, pode-se dizer que a cultura consiste em elementos compartilhados que
constituem os produtos para perceber, pensar, agir e comunicar. A sociedade transmite aos
seus membros, por meio de diversos mecanismos, esses elementos compartilhados. As
prioridades de uma sociedade expressam a estrutura basica da sua cultura, de seus valores, de
suas normas e de suas crencas.

Para contribuir com a argumentacdo posta, McCracken (1986) observa que se simbolos sdo
constituigdes culturais, entdo esquemas para descrever o mundo culturalmente constituido
podem elucidar a natureza e o contetido do significado simbolico. Segundo McCraken (1988),
produtos e servigos tém significados e importancia que transcendem sua utilidade e valor
comercial, carregando a capacidade de transmitir e comunicar significados culturais que
podem estar evidentes ou escondidos para o consumidor.

Allen (2001) sugere que ¢ o significado do produto que lhe proporciona o valor devido. O
significado atribuido ao produto representa a sua fun¢do tangivel, que permite ao individuo ter
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algum controle sobre o ambiente. Nessa categoria, o significado ¢ derivado da utilidade
pratica do produto, intrinsecamente vinculada a conveniéncia, a eficiéncia e ao valor de troca
do produto.

Gregory (1999) contribui para as investigagdes, afirmando que mesmo quando os individuos
percebem, entendem, denominam e utilizam os objetos de formas distintas, podem-se
encontrar alguns consensos nas suas denominacdes e utilizacdes. E se medidas
adequadamente, algumas semelhancas nas suas percepgdes e entendimentos podem ser
descobertas. Esses consensos de significados psicolégicos podem ser pesquisados por meio de
pesquisas transculturais que investigam as tradugdes e utilizacdes das palavras e das
percepcoes e atitudes do individuo para com a palavra e o objeto de analise (proveniente do
consumo ou nao).

2.4 Ambiente e promoc¢io no ponto-de-venda

Ao estudar a teoria desenvolvida sobre os construtos ambiente e promog¢do no ponto-de-
venda, parece haver uma transi¢do de atributos extremamente vinculados a sociedade, ao
individuo e suas abstracdes (valores, significado) para atributos mais tangiveis, ligados a
propriedades fisicas da loja. Embora tais indicadores fisicos influenciem a subjetividade do
consumidor, da-se um enfoque distinto pela sua propria natureza “externa”.

As propriedades fisicas do ambiente de varejo, geralmente, sdo chamadas de “atmosfera da
loja”. Para Eroglu e Machleit (1993, p. 34), o termo atmosfera do ponto-de-venda se refere a
“todos os elementos fisicos e ndo fisicos que podem ser controlados a fim de influenciar os
comportamentos das pessoas, tanto clientes quanto funcionarios”. Estes elementos podem ser
multiplos e incluem estimulos do ambiente, como a cor, odor, musica, iluminacdo e materiais
assim como a arquitetura e os elementos artificiais. Podem ser classificados como atividades
fisicas, que incluem: visitar lojas, conversar com vendedores e emitir um pedido de compra.
As atividades mentais consistem em julgar a qualidade de uma marca ou servigo, fazer
inferéncia sobre a qualidade de um produto com base nas informagdes veiculadas em
propaganda e avaliar as experiéncias efetivas com o produto (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

A compra por impulso mais tipica ocorre quando o consumidor se deixa levar por um apelo
de merchandising no ponto-de-venda e compra algum produto ou servigo sem ter planejado.
Segundo Stern (1962), as técnicas de merchandising criam um ambiente favoravel para a
maior incidéncia de compras por impulso. A compra por impulso também pode ser
caracterizada quando o consumidor vé€ um determinado produto sendo oferecido e lembra que
nao dispde dele em casa ou, ainda, recorda que alguém havia recomendado aquele produto.

Assael (2004) destaca que a busca pela novidade e variedade é marcada por processos
decisorios de compra limitados, portanto, mais sujeitos a ocorréncia de compra por impulso.
Aponta como razdo basica para a ocorréncia de compras sem planejamento o fato do
consumidor poder constatar que a busca por alternativas em outros pontos-de-venda e o tempo
gasto na procura ndo compensam o esforco, estando mais susceptiveis as promogdes nas lojas.
Para o autor, ¢ importante notar também que consumidores compram amplamente por lembrar
da necessidade em possuir determinado produto ao vé-lo no comércio. Essa questdo da
necessidade latente de consumo despertada por elementos situacionais representa um dos
principais desafios do presente estudo. Como ja mencionado, pretende-se investigar como as
donas-de-casa de baixa renda sdo afetadas por esses aspectos e quais as formas de lidar com a
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restri¢ao financeira no processo decisorio de compra.

O fato de estar em determinado lugar pode deixar a pessoa alegre, despreocupada ou, mesmo,
relaxada, enquanto outros locais deixam as pessoas tristes ou melancélicas. Diversos
elementos da atmosfera, como cores, sons e decoragdo, podem ter um efeito inesperado sobre
o humor das pessoas em um ambiente (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Dessa forma, fica reiterada a importancia ou necessidade de estudos mercadologicos que
contemplem a influéncia de fatores situacionais no processo decisorio de compra no varejo. A
seguir, descreve-se o modelo tedrico.

3. Apresentacio do Modelo

O modelo proposto baseia-se na unido e adaptagao de trés outros modelos, ja apresentados na
justificativa do estudo. Sucintamente, podem-se destacar as duas dimensdes — afetiva e
cognitiva - utilizadas por Youn (2000) para medir a impulsividade nas compras. Esse autor
desenvolve uma escala mais abrangente, envolvendo 24 variaveis. Contudo, nao considera os
elementos situacionais como influenciadores da compra por impulso. Nesse ponto, situa-se a
maior contribui¢do dada por Costa (2002), que insere o construto ambiente interno da loja
como fator significativo na impulsividade do individuo. Por fim, a integracdo entre valores,
significado do produto e orientacdo de consumo proposta por Jeunon (2004) agrega construtos
socioculturais a analise das diversas orientagdes de consumo, incluindo a impulsividade. A
partir das premissas estabelecidas, o modelo foi representado (FIG.1).

Significado

Promocgéo
no PDV

Ambiente Impulsividade

Figura 1 - Modelo Proposto de Antecedentes da Compra por Impulso
Fonte: elaborado pelo autor

4. Metodologia

Babbie (1999) afirma que um survey se constitui, basicamente, na aplicagdo — por
amostragem - de questionarios estruturados, compostos por questdes fechadas. Essa técnica
proporciona um conhecimento amplo dos objetivos, permite uma avaliagdo estatistica segura
e possibilita o cruzamento de variaveis componentes do estudo. Este método ¢ freqiientemente
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realizado para permitir enunciados descritivos sobre alguma populagdo, isto €, descobrir a
distribuicao de certos tracos e atributos.

No presente trabalho, trata-se de um survey transversal, pois os elementos serdo observados
em um uUnico periodo de tempo e com caracteristica conclusiva descritiva, apresentando
relacdes entre varidveis, mas sem afirmar que nessas relacdes uma variavel ¢ causadora de
efeito sobre a outra; apenas que a variagdo em uma produz uma variagdo em outra, nao sendo
ela a inica responsavel por isso (MALHOTRA, 2003).

A andlise dos dados utilizou a técnica de modelagem de equacdes estruturais, seguindo as
recomendacdes de HAIR JR. et al. (2005). Esta técnica que tem sido amplamente empregada
em estudos da 4area de Marketing, apresenta como vantagem a possibilidade de trazer
flexibilidade para o pesquisador ao facilitar a ligagcdo entre teoria ¢ dados empiricos. Além
disso, permite examinar multiplos relacionamentos entre conjunto de varidveis de forma
simultanea, ao contrario da maioria das técnicas estatisticas de analise multivariada (HAIR
JR. et al., 2005). Os mesmos autores destacam que a modelagem de equagdes estruturais
propicia ao pesquisador testar hipoteses de relacionamentos entre varidveis latentes e
observaveis.

Para permitir o uso de técnicas apropriadas de andlise, adotando-se a modelagem de equagdes
estruturais, o dimensionamento da amostra seguiu o nimero de indicadores inseridos em cada
construto do questionario, conforme enunciado por Hair Jr. et al. (2005, p. 484):

O tamanho minimo da amostra deve ser pelo menos maior que o numero de
covariancias ou correlagdes na matriz de dados de entrada. No entanto, o mais tipico
¢ uma propor¢do minima de pelo menos cinco respondentes por cada pardmetro
estimado, sendo considerada mais adequada uma proporc¢ao de dez respondentes por
parametro.

A partir deste principio definido por Hair Jr. et al. (2005), ou seja, um minimo de cinco casos
por indicador constante no modelo de equagdo estrutural. Entdo, 102 variaveis exigiriam no
minimo 510 entrevistas, que foram efetivamente realizadas.

5. Analise dos Dados

Antes de realizar procedimentos de validagdo da modelagem de equagdes estruturais, faz-se
necessaria a verificagdo da influéncia dos respondentes, tratados de maneira isolada, no
resultado da pesquisa como um todo. Hair et al. (2005) destacam que, caso seja conhecida a
distribuicdo dos dados, é possivel descobrir quais observagdes sdao outliers. Esses valores
extremos podem causar problemas na andlise, de modo que, em geral, sdo excluidos do banco
de dados. Contudo, ndo houve necessidade de exclusdo de casos nesta pesquisa.

Sem resultados transgressores na analise de outliers e dados ausentes, realizaram-se os testes
para validacdo do modelo. Primeiramente fez-se a verificagdo da unidimensionalidade, que
refere-se a homogeneidade dos itens que a compdem. Uma medida € unidimensional quando
os itens que a constituem refletem uma Unica dimensao do construto. Assim, um conjunto de
indicadores ¢ dito unidimensional quando se pode indicar uma tUnica causa comum como
aquela que os reflete (NETEMEYER et al., 2003).

A verificagdo da unidimensionalidade da escala ¢ freqiientemente feita por meio da andlise
fatorial exploratoria (AFE), para examinar se os indicadores, de fato, agrupam-se em torno de
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um unico fator. A escala serd unidimensional se um fator inico, obtido a partir da utilizagao
do método de extracdo por componentes principais (CP), responder pelas correlagdes entre os
indicadores (NETEMEYER et al., 2003; GERBING ¢ ANDERSON, 1988, DUNN et al.,
1994).

Depois fez-se as andlises de normalidade e linearidade dos construtos. Seguindo as
orientacdes de Norusis (1986), o teste utilizado para verificagdo de normalidade foi o
Kolmogorov Smirnov. Para tal teste, um p-valor inferior a 5% indica ndo haver normalidade
da variavel em questdo. A normalidade foi rejeitada em todas as varidveis em estudo, o que
também indica a rejeicdo de normalidade multivariada. De acordo com Hair et. al. (2005), o
modo mais comum de avaliar a linearidade consiste em examinar diagramas de dispersao das
variaveis e em identificar padrdes nao-lineares nos dados. Dessa forma, a linearidade foi
avaliada da seguinte maneira: primeiro, calcularam-se as matrizes de correlagdo de Spearman
para cada construto. Para as correlacdes ndo significativas, o grafico de dispersdo foi
“plotado”. Entdo, fez-se um diagnostico para avaliar se ha uma relagdo ndo linear entre as
duas variaveis. Como o resultado foi negativo, o modelo obteve adequagao neste quesito.

Outra propriedade a ser analisada ¢ a confiabilidade dos construtos. Consiste no grau de
consisténcia interna entre os multiplos escores de uma variavel, referindo-se a extensdo na
qual um mesmo instrumento de medidas produz resultados coerentes em diversas

mensuragdes (DILLON et al., 1994; MALHOTRA, 2001). Assim, os construtos da presente
pesquisa foram submetidos a testes de confiabilidade simples e de confiabilidade composta.

O coeficiente de confiabilidade simples avalia a consisténcia de escala inteira. O alfa de
Cronbach ¢ a medida mais utilizada para esse fim. Para Hair et. al. (2005), o limite inferior
para o alfa de Cronbach geralmente aceito ¢ de 0,70, apesar de poder diminuir para 0,60 em
pesquisa exploratoria. Uma questdo na avaliagdo do alfa de Cronbach ¢ sua relagdo positiva
com o numero de itens na escala. Por isso, com o aumento do numero de itens, mesmo com
grau equivalente de intercorrelagdo, a tendéncia ¢ aumentar o valor de confiabilidade. Assim,
os pesquisadores devem fazer exigéncias mais severas para escalas com muitos itens. Nesse
sentido, a andlise fatorial confirmatoria tem sido um procedimento muito empregado por
académicos da 4rea de mercadologia no Brasil (COSTA, 2004; GOSLING, 2004;
RAMALHO, 2006; OLIVEIRA, 2006; MONTEIRO, 2007).

Todos os construtos que formam o modelo apresentam indices aceitaveis, ou seja,
confiabilidade simples e a confiabilidade composta acima de 0,7 e varidncia extraida acima de
0,5 ao nivel de significancia de 0,01. Por conseguinte, optou-se por ndo realizar nenhum juste
nesta etapa, prosseguindo para a andlise de validade convergente.

Também por meio da andlise fatorial confirmatoria € possivel verificar a validade convergente
dos construtos. Segundo Netemeyer et al. (2003), existe validade convergente quando os
indicadores estdo correlacionados suficientemente para justificar que, em conjunto ou
separadamente, sdo medig¢des validas do mesmo objeto. Hair et. al. (2005) sugerem um
critério de verificacdo das cargas fatoriais dos construtos ao nivel de 5% e 1%, utilizando
testes t unicaudais, com o t critico correspondente a 1,96 (p=0,05) ou 2,576 (p=0,01). Para
efetivar o teste, utilizou-se o software AMOS 16.0, conforme destacado anteriormente.
Primeiramente, empregou-se o método de minimos quadrados generalizados (GLS) como o
fator de estimagdo. Depois, seguindo os procedimentos realizados por Ramalho (2006),
preferiu-se fixar a varidncia dos construtos em 1, com a finalidade de obter todas as cargas e
parametros dos indicadores. Salienta-se que cada dimensdo passou por tratamento isolado,
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mas seguindo as mesmas praticas descritas acima.

Por fim, foi feita a validade discriminante. Para operacionalizar o calculo da validade
discriminante no software Amos 16.0, formaram-se pares de construtos com o intuito de
estabelecer as diferencas das estatisticas qui-quadrado. Essa diferenca ¢ obtida ao fixar a
correlacdo entre dois construtos em 1 (correlagdo perfeita) em um primeiro momento,
deixando a correlagdo livre em um segundo momento. Apds calculados os dois valores qui-
quadrado, a validade discriminante ¢ constatada quando a subtracdo entre esses ¢ maior que
3,841, levando em conta a significancia de 0,05 (BAGOZZI et al. 1991), fato que ocooreu em
todos os pares de construtos.

Segundo Hair et. al. (2005) a abordagem final para avaliagdo de modelo consiste em comparar
o modelo proposto (FIG. 1) com uma série de modelos concorrentes, os quais atuam como
explicagdes alternativas para o modelo proposto. No presente estudo, os testes de
unidimensionalidade dos construtos ja apontavam a necessidade de reformulacdo do modelo
original, devido a multidimensionalidade dos construtos valores e significado. Por
conseguinte, foram realizadas diversas simulagdes com o intuito de identificar um modelo
mais bem ajustado ou mais adequado.

Todas as simulagoes efetivadas indicavam uma anomalia comum: os indicadores dos
construtos de segunda ordem abertura a8 mudancga e autotranscedéncia, vinculados a valores,
apresentaram niimeros inaceitaveis, ou melhor, cargas fatoriais ndo padronizadas superiores a
1 e desvios padroes extremamente elevados. Além disso, o construto abertura a mudanga ja
mostrava algumas relacdes inadequadas nos testes de validade discriminante. Por isso, optou-
se pela retirada dessas duas dimensdes do modelo, permanecendo apenas os tipos
motivacionais conservadorismo e autopromog¢do como componentes do construto valores. Ao
rodar o novo modelo, os resultados, de maneira geral, mostraram-se bem mais consistentes,
indicando que as medidas transgressoras dos itens eliminados afetavam o modelo como um
todo. No caso do construto significado, as duas dimensdes de segunda ordem utilitarismo e
simbolismo surgiram com cargas padronizadas significativas, reiterando a relevancia dessa
divisdo. Impulsividade, ambiente, promo¢d@o no ponto-de-venda e compra por impulso
permaneceram com as varidveis obtidas a partir da andlise fatorial exploratéria. Assim, o
modelo de mensuracgao resultantes das modificagdes ficaram como apresentado na figura 2.
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Figura 2 - Modelo de mensuragédo da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa trabalhados no AMOS

Seguindo as orientagdes de Anderson e Gerbing (1988) e Hair et. al. (2005), ap6s a definicao
do modelo de mensuragdo exibido (FIG. 2), foram utilizadas medidas de ajustamento que
possibilitam verificar o grau em que o modelo prediz a matriz de correlagdo (medidas
absolutas), bem como a compara¢do do modelo proposto com um modelo nulo (medidas
incrementais). A tabela 2 mostra esses parametros calculados no software Amos 16.0,
considerando o modelo final da presente pesquisa.

Tabela 2 — indices de ajuste do modelo proposto

indice de Ajuste ‘ Valor Desejavel
Qui-quadrado (x?) 2219,721 Nsa
Graus de Liberdade (gl) 701 Nsa
x%/gl 3,167 <5
GFI 0,773 > 0,8
AGFI 0,747 > 0,9
RMSEA 0,066 0,05-0,08

Fonte: Dados da pesquisa trabalhados no Amos
Nota — Nsa significa ndo se aplica

Observa-se que o modelo tem um ajuste relativamente adequado para os dados. A
relacdo entre Qui-quadrado e graus de liberdade (3,167) encontra-se dentro dos padrdes
sugeridos pela teoria. O valor GFI ¢ proximo do nivel recomendado de 0,8. O RMSEA esta
entre os limites conservador (0,05) e liberal (0,08). A tnica medida distante dos padrdes
ideais seria o AGFI, indicando que o modelo ainda necessitaria de adaptagdes para admitir um
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formato plenamente parcimonioso.

Testadas as relagdes entre indicadores e construtos, o procedimento analitico prossegue
identificando a associagdo entre as dez dimensdes que compdem o presente estudo. Os
resultados mostram que existem relacdes significativamente positivas entre a maioria dos
construtos, indicadas pelos coeficientes de caminho (B) constantes no modelo de mensuragao.
Contudo, observa-se a presenca de duas medidas transgressoras, ou seja, com cargas
negativas, a saber: promog¢ao no ponto-de-venda — compra por impulso; ambiente — compra
por impulso. Seguindo as orientacdes de Hair et. al. (2005), diversas simulagdes foram
efetivadas para anular tais medidas transgressoras, porém sem sucesso. Possiveis justificativas
para o ocorrido serdo detalhadas no topico posterior, em que se discutem as validagdes das
hipodteses de pesquisa.

6. Teste de hipoteses

HO,1 - Valores ndo influenciam positivamente o significado do produto na ocorréncia de
compras por impulso em supermercados. O valor B de 0,368 rejeita a hipotese nula,
indicando uma relagdo significativamente positiva aos niveis de 1% (t > 2,576) entre os
construtos valores e significado do produto.

HO,2 - Significado do produto nao influencia positivamente a impulsividade na ocorréncia de
compras por impulso em supermercados. O valor f de 0,822 rejeita a hipdtese nula,
indicando uma relagdo significativamente positiva aos niveis de 1% (t > 2,576) entre os
construtos significado e impulsividade.

HO0,3 - Elementos ambientais da loja ndo influenciam positivamente a impulsividade do
individuo. O valor B de 0,510 rejeita a hipdtese nula, indicando uma relagdo
significativamente positiva aos niveis de 1% (t > 2,576) entre os construtos ambiente e
impulsividade.

HO0,4 - Elementos ambientais da loja ndo influenciam positivamente a ocorréncia de compra
por impulso. O valor  de -0,952, negativo, representa uma medida transgressora do modelo,
impedindo, teoricamente, a rejeicao da hipdtese nula. No caso de cargas padronizadas, valores
que ndo se encontram entre 0 e 1 ndo permitem conclusdes precisas sobre a relagdo testada.

HO0,5 - Promog¢des no ponto de venda ndo influenciam positivamente a impulsividade do
individuo. O valor B de 0,255 rejeita a hipdtese nula, indicando uma relagdo
significativamente positiva aos niveis de 1% (t > 2,576) entre os construtos promo¢ao no
ponto-de-venda e impulsividade.

HO0,6 - Promogoes no ponto de venda ndo influenciam positivamente a ocorréncia de compra
por impulso. O valor  de -0,644, negativo, representa uma medida transgressora do modelo,
impedindo teoricamente a rejei¢do da hipotese nula. No caso de cargas padronizadas, valores
que ndo se encontram entre 0 e 1 ndo permitem conclusdes precisas sobre a relagdo testada.

HO0,7 - A impulsividade do individuo ndo influencia positivamente a ocorréncia de compra
por impulso. O valor B de 0,967 rejeita a hipotese nula, indicando uma relacdo
significativamente positiva aos niveis de 1% (t > 2,576) entre os construtos impulsividade e
compra por impulso.

Uma conjectura para a ndo confirmagdo do relacionamento positivo entre promog¢ao no ponto-
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de-venda e ambiente com compra por impulso pode vir da inter-relagdo dos dois construtos
com a impulsividade. Analisando os resultados de estudos anteriores, Youn (2000) e Costa
(2004), as pessoas teriam dificuldade em admitir que compram por impulso. No caso do
presente trabalho, os indicadores de compra por impulso foram medidos por meio de uma
escala de freqiiéncia (nunca e sempre nos extremos), fato que pode gerar reflexdo e
conseqiiente rejei¢do as questoes.

Ademais, existe uma relacao positiva entre tais dimensdes e a impulsividade, mais proxima de
uma atitude e diferente da compra por impulso que se trata de uma acdo efetiva ou
comportamento. Assim, seguindo as premissas da teoria da agdo fundamentada
(comportamento racional) de Ajzen e Fishbein (2000), a dona-de-casa, depois que sofre a
influéncia do ambiente e promog¢do no ponto-de-venda, reflete e decide pela compra ou nao,
influenciando diretamente a impulsividade, mas ndo necessariamente a compra por impulso.
O valor B de 0,967 na relagdo entre impulsividade e compra por impulso ¢ extremamente
elevado, indicando que existe uma fronteira muito ténue entre essas duas dimensdes.

6. Consideracoes Finais

O ato de comprar por impulso nos supermercados encerra o modelo tendo como base o
conceito de desaten¢do e o de espontaneidade nos indicadores. Contudo, as notas médias
baixas dadas pelas entrevistadas refletem os principios de evitar agdes extremadas, resistir a
tentacdes ja mencionados no construto valores.

Finalmente, as multiplas relagdes entre as seis dimensdes do modelo, calculadas por meio de
técnica de modelagem de equagdes estruturais, indicam a presenca dos fatores valores,
significado, ambiente e promocdo no ponto-de-venda influenciando significativamente a
impulsividade do individuo. Por conseguinte, a impulsividade levaria a compra por impulso,
conclusdo que encerra os objetivos da presente investigacao.

Pensando em termos de desenvolvimento teodrico, o presente trabalho adicionou uma dose de
complexidade em uma 4area que passa por um processo continuo de formulagdo e
reformulacdo. A propria revisdo da literatura indicou um aporte crescente de disciplinas
multiplas no campo da mercadologia - mais especificamente, na linha de pesquisa
comportamento do consumidor. Ao conceber um modelo capaz de explicar apenas
parcialmente fatores que influenciam as donas-de-casa de baixa renda a consumirem
impulsivamente nos supermercados, a pesquisa confirma o poderio das sociedades de
consumo capitalistas, que, mesmo em segmentos privados financeiramente, consegue
confeccionar uma rede de aspectos psicologicos e sociais nos individuos. Ninguém, ou quase
ninguém, sobrevive no mundo contemporaneo sem praticar o ato de consumir. Cabe aos
estudiosos de marketing tentar descobrir o que explica e influencia essa agdo tdo ampla e
carregada. Entdo, esse trabalho se insere nesta busca cientifica incessante.

Em pesquisas futuras, existe a possibilidade de reformulacdo do modelo com outros
construtos. Envolvimento no processo de compra, por exemplo, pode representar uma
dimensdo relevante. Ambiente e promog¢ao no ponto-de-venda poderiam formar um unico
construto chamado “elementos situacionais de compra”. Como o modelo nao foi totalmente
adequado (presenca de medidas transgressoras), precisaria de adaptagoes.
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