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PERSONALIDADE DA MARCA, SIGNIFICADO DO PRODUTO E IMPULSIVIDADE NA COMPRA
POR IMPULSO: UM ESTUDO EM AMBIENTE DE SHOPPING CENTER

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar a influéncia dos construtos significado do produto,
personalidade da marca e impulsividade na compra por impulso no ambiente de shopping center. A
pesquisa busca explicar o comportamento de compra por impulso levando em consideracdo a
importancia da impulsividade do individuo como fator de significativa influéncia na compra por
impulso e trazer como contribuicdo a inclusdo de dois construtos que até entdo ndo foram
explorados conjuntamente nos estudos de compra por impulso: significado do produto e
personalidade da marca. Foi feita uma pesquisa descritiva e correlacional, com abordagem de
natureza quantitativa. A amostra é composta por 317 respondentes. Os resultados permitiram
ratificar que os individuos mais impulsivos tendem a fazer, com maior frequéncia, compras por
impulsos, ou seja, apresentam dificuldade em controlar seus impulsos de compra. Como contribuicao
da presente pesquisa tem-se que os produtos adquiridos de forma impulsiva sdo aqueles
compativeis com a imagem dos consumidores, que refletem quem eles sdo. Os participantes
afirmaram que eram atribuidas personalidades aos produtos comprados impulsivamente. Quanto
mais essa personalidade da marca conseguia identificar-se com o consumidor e o seu estilo de vida,
mais os produtos estariam propensos a serem adquiridos impulsivamente.

Palavras-chave
Compra por impulso; Impulsividade; Personalidade da marca; Significado do produto; Shopping
Center.

BRAND PERSONALITY, PRODUCT MEANING AND IMPULSIVENESS WHEN BUYING: A STUDY
IN A SHOPPING CENTER ENVIRONMENT

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of product meaning, brand personality and impulsiveness
when buying in the mall environment. The research seeks to explain impulse buying taking into
account the importance of the individual impulsivity as a significant factor influence on impulse
buying and bring a contribution to the inclusion of two theories that hitherto have not been explored
jointly in studies of impulse buying: product meaning and brand personality. A descriptive and
correlational research was done with quantitative approach. The sample is composed of 317
respondents. The results allowed us to confirm that individuals who are more impulsive tend to make
impulse purchases more frequently, that is, they have difficulty controlling their buying impulses. In
addition, and as a contribution to this research, products purchased impulsively are those
compatible with the image of consumers that reflect who they are. The participants noted that they
were attributed personalities to products purchased impulsively. The more the brand personality can
identify with the consumer and his lifestyle, more products would be likely to be purchased
impulsively.

Keywords
Impulse buying; impulsiveness; Brand personality; Product meaning; Shopping Center.
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1 Introducao

A sociedade de consumo, termo utilizado por Baudrillard (2005}, parece criar a necessidade de
“consumir” o valor simbélico atribuido tanto aos produtos como aos servicos oferecidos. O consumo
de mercadorias é cada vez mais estimulado na sociedade, uma vez que ndo se realiza somente pela
compra de bens, mas também por meio da aquisicdo de valores simbdlicos que acompanham o
produto adquirido {Darrat, Darrat & Amyx, 2016).

Como afirmam Douglas e lsherwood (2009), este sentido de consumo como algo
biologicamente necessédrio, naturalmente inscrito e universalmente experimentado estd em um
plano completamente diferente do dilema com que a cultura contemporanea defronta ao se escolher
marcas de carros, sabores de refrigerante, lojas de departamentos, estilos de roupas, telefones
celulares, servicos bancarios, restaurantes, geladeiras, manteigas ou batons. E neste plano que o
consumo se torna uma questdo cultural, simbélica {(Huang, 2016).

Nos dias atuais, o simbolismo contido em um produto interfere na decisdo de compra tanto ou
até mais do que as caracteristicas funcionais (Ozer & Gultekin, 2015). Como
exemplo, Santarelli (2003) afirma que a compra de uma peca de roupa ndo é voltada apenas a
satisfacdo de uma utilidade pratica ou para protecdo: envolve também o tipo do tecido, o conforto, o
sexo do usuario da roupa, a aceitacdo daquela peca por parte do grupo social no gual se estd
inserido e toda uma série de varidveis.

Todos os bens tém aspectos simbdlicos, e o comportamento de consumo é influenciado
implicita ou explicitamente por esse simbolismo (Levy, 1959). A cultura do consumo, contexto no
qual estd inserida a compra por impulso, “tem notéria afinidade com signos, imagens, publicidade”
(Slater, 2001, p. 38). E o valor simbdlico atribuido ao produto favorece a compra por impulso
(Babin, Darden & Griffin, 1994; Amos, Holmes & Keneson, 2014).

A compra por impulso vem sendo estudada desde o inicio dos anos 1950. Nos anos 1960, o
termo compra por impulso era sinénimo de compra nao planejada.
Para Arnould, Price e Zinkhan (2004}, “a compra por impulso ocorre guando consumidores sentem
um desejo repentino, sempre forte, e um desejo emocional persistente de comprar imediatamente”
(p. 678). A compra por impulso é resultado de influéncias ambientais e fatores psicodinamicos
internos (Youn & Faber, 2000). Para compreender o comportamento de compra por impulso, deve-
se entender a questdo da impulsividade, que é a tendéncia em responder rapidamente e sem reflexo
(Dholakia, 2000). Os individuos impulsivos enfrentam dificuldade em controlar suas reacdes e por
ndo terem objetivos nem regras em suas atividades de consumo, apresentam maior tendéncia em
comprar impulsivamente (Baumeister, 2002; Ozer & Gultekin, 2015).

Diante do exposto pode-se perceber que o estudo do comportamento do consumidor tem
evoluido de uma anélise com foco no comportamento do consumidor para uma abordagem do
consumo. O comportamento de consumo € altamente influenciado por elementos distantes dos
aspectos funcionais, e o consumidor leva em consideracdo aspectos simbdlicos e relacionados com a
sua prépria imagem (Xiang, Zheng, Lee & Zao, 2016). Existe, portanto, uma ligacdo visivel entre a
imagem do usuario com a imagem de produtos e marcas que ele consome {(Muniz & Marchetti,
2005). Dessa forma, a marca ganhou destague como um elemento diferenciador e cuja avaliacéo do
consumidor ultrapassa os aspectos racionais e funcionais. Um produto idéntico pode ser avaliado de
maneira diferente, dependendo da identificacdo ou atribuicdo de marca que lhe é dada (Hemsley-
Brown, Melewar, Nguyen & Wilson, 2016).

As marcas fortes sao vistas como um diferencial competitivo. Segundo Aaker e Biel {1993}, um
esforco substancial de pesquisa tem sido canalizado para definir, medir e entender os antecedentes
e conseguentes da construcdo de marcas fortes. H4 uma necessidade de compreender as facetas
gque as marcas representam ou desejam refletir para os consumidores e, dentre elas, estd a
personalidade da marca, um atributo intangivel. Aaker (1997) define personalidade de marca como
um “conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca” (p. 347).

Muitos autores realizaram debates e ensaios a respeito da personalidade de marca (Aaker,
1997; Aaker & Biel, 1993; Ranfagni, Camiciottoli & Faraoni, 2016), procurando conceitud-la,
discutindo formas de medi-la e estimando as implicacbes desse construto para o comportamento do
consumidor. Questionaram se os produtos e marcas poderiam ter uma personalidade, e se estas
marcas, por possuirem tal dimensdo, poderiam evocar sentimentos, emocdes e comportamentos
assim como os seres humanos {(Caprara, Barbaranelli & Guido, 1998). De acordo com essa
personalidade os consumidores decidem se a marca o representa ou ndo.
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O significado que um consumidor atribui a um produto serve como base importante para
compreender seu comportamento de compra (Nepomuceno & Torres, 2005}). Segundo Das (2014} a
compra por impulso estd associada a relacdo existente entre o significado do produto e a
autoimagem desejada no individuo. A busca por objetos e relacionamentos que simbolizam ou
caracterizam o estado ideal ou desejado leva o individuo a engajar-se em comportamentos
impulsivos de compra, guando é percebida a compatibilidade entre o objeto (produto) e sua
autoimagem desejada (Belk, 1988).

Enquanto seres humanos, nossas vidas se traduzem na criacdo de uma existéncia simbédlica. O
consumo ndo foge a regra: ndo pode ser definido materialmente em termos de desejos ou
necessidades, mas a partir de uma série de significados que fazem com que as pessoas se sintam
atraidas a consumir, 0 que nao significa, em Gltima instancia, uma compra material. O ambiente
de shopping center é, por exceléncia, um espaco carregado do universo simbdlico préprio do
consumo. Ele consegue agregar uma gama variada de produtos e servicos em um Gnico espaco,
também consegue, pelo lado do consumo, representar um tipo de sociabilidade capaz de atrair até
mesmo, em certos contextos, pessoas sem dinheiro (Amos, Holmes & Keneson, 2014).

Os consumidores sao cada vez mais influenciados a comprar. E 0 ambiente dos shoppings
centers pode ser visto como uma armadilha para capturar compradores em potencial (Tegglen,
1979; Padilha, 2006). Segundo Underhill {2009) estes ambientes sdo capazes de preencher as
necessidades e anseios dos consumidores.

O crescimento do comércio em shoppings centers impacta no comportamento de consumo e
na necessidade de conhecer mais sobre os fatores que afetam o comportamento da compra por
impulso. Considerando-se, entdo, a relevancia dos construtos abordados por esta pesquisa na
compra por impulso, tracou-se o seguinte objetivo geral: analisar a influéncia dos construtos
significado do produto, personalidade da marca e impulsividade do individuo na compra por impulso,
gque por sua vez desdobrou-se nos seguintes objetivos especificos: (a) analisar o impacto da
impulsividade do individuo na ocorréncia de compras por impulso; (b) avaliar a importancia da
personalidade da marca na escolha de um produto e consequentemente a sua compra por impulso;
e {(c) analisar a influéncia que o significado do produto exerce sobre a compra por impulso.

1.1 Justificativa do Estudo

O conhecimento sobre a compra por impulso ainda carece de um entendimento mais
aprofundado. O tema apresenta-se em um estdgio imaturo se comparado com outras éreas das
ciéncias do consumo (Amos, Holmes & Keneson, 2014). Conforme notado por Dholakia (2000) a
compra por impulso tem recebido pouca atencdo dos pesquisadores, portanto, o presente estudo
visa contribuir, por meio da exploracao dos construtos significado do produto, personalidade da
marca e impulsividade do individuo na compra por impulso, para o avan¢o do conhecimento nesta
area tanto na teoria como na prética. Ao aproximar o modelo académico a realidade empresarial
pretende-se ampliar a base para a tomada de decisdes estratégicas, bem como apresentar para as
organizacdes um diferencial competitivo.

Como a competicdo tem se intensificado, é importante que os profissionais estejam cientes da
real dimensdo da importancia da marca, visto que ela ganhou destague como um elemento
diferenciador. Dessa forma, é preciso compreender que a marca possui uma representatividade
importante no processo de decisdo de compra.

Estudos até entdo desenvolvidos ndo contemplaram a influéncia da marca (e.g., Aaker,
1997; Caprara, Barbanelli & Guido, 1998; Das, 2014} e do significado do produto {e.qg., Richins, 1994;
Allen, 2000; Ranfagni, Camiciottoli & Faraoni, 2016) conjuntamente, na compra por impulso. Assim
sendo, apresenta-se uma importante oportunidade de estudo para melhor compreensdao desse
fenémeno. Portanto, a busca por modelos que expliquem o comportamento de compra por impulso é
recente e requerem gquestionamentos, aperfeicoamentos e validacdes empiricas (Costa, 2002).

Visto que o ambiente dos shoppings centers, segundo uma visdo critica ao consumismo
(Padilha, 2006; Tegglen, 1979}, pode ser visto como uma armadilha para capturar compradores em
potencial e tendo em vista a caréncia de estudos reportando os fatores que influenciam a compra
por impulso neste tipo de ambiente, este estudo deseja contribuir no avanco do conhecimento nessa
area.

Por fim, esta pesquisa buscou investigar se os construtos da personalidade da marca e do
significado do produto, em conjunto com a impulsividade do individuo, teriam uma contribuicdo para
um melhor entendimento das decisbes de compra por impulso. Acredita-se na relacdo desses
construtos com a compra por impulso porgue quando o individuo percebe uma compatibilidade
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entre o objeto e sua autoimagem, este se engaja em comportamentos impulsivos (Belk, 1988;
Dittmar, Beattie & Friese, 1995).

2 Revisdo da Literatura
2.1 Impulsividade e Compra por Impulso

Para compreender o comportamento de compra por impulso, deve-se entender a questdo da
impulsividade do consumidor. Dholakia (2000) define impulsividade como a tendéncia de responder
rapidamente e sem reflexdo. Para Rook {1987), um impulso n&o é conscientemente planejado, mas
emerge imediatamente quando confrontado com certos estimulos bioquimicos e psicoldgicos.
Assumida como um traco de personalidade humana, a inclinacdo da pessoa em agir sem deliberacéo
ou reflexdo sobre as consequéncias de suas decisdes é uma condicdo para que ocorra a compra por
impulso.

Para Hoch e Loewenstein (1991), a impulsividade é decorrente do conflito psicolégico entre o
autocontrole e os desejos do individuo. Segundo Youn (2000), a impulsividade do consumidor esta
fortemente associada a emocé&o. Diante disso, acredita-se que os consumidores impulsivos tendem a
encarar a atividade de compra como um tipo de lazer, sua realizacdo pode trazer sentimentos
favorédveis e positivos (Costa & Farias, 2016).

Quando analisada do ponto de vista do consumo, a compra por impulso tem sido relacionada
com consequéncias negativas como inadimpléncia e arrependimento pés-compra. Esta situacao esta
relacionada com a compulsividade do consumidor. De acordo com Nohara, Acevedo e Nogueira Neto
(2015) a compra de produtos desnecessarios ndo é racional e, em muitas situacdes, o consumidor
compulsivo esconde a compra e ultrapassa os limites orcamentéarios, levando a sérias consequéncias
sociais e pessoais. Para o consumidor compulsivo o sentimento que prevalece é o remorso pela
compra (O'Guinn & Faber, 1989). Segundo Faber (1992) as compras excessivas foram caracterizadas
como desordens mentais no inicio do século XX, por Kraepelin e também por Bleuler.

Os motivos que levam a compra por impulso, no entanto, podem ser positivos.
Segundo Rook {1987} a impulsividade, muitas vezes, emerge de um ato de bondade como comprar
um presente ou aproveitar uma promocdo do tipo “leve dois e pague um”.
Segundo Baumeister (2002), os individuos impulsivos enfrentam dificuldade em controlar suas
reacdes. Individuos esses que, sem objetivos nem regras em suas atividades de consumo,
apresentam maior tendéncia a comprar impulsivamente em busca de uma recompensa imediata.

A cultura do consumo, contexto no qual estd inserida a compra por impulso, “tem notéria
afinidade com signos, imagens, publicidade” (Slater, 2001, p. 38). O comportamento de consumo é
altamente influenciado por elementos distantes dos aspectos funcionais, e o consumidor leva em
consideracdo aspectos simbdlicos e relacionados com a sua prépria imagem. Esse valor simbdlico
atribuido ao produto favorece a compra por impulso (Babin, Darden & Griffin, 1994). Existe,
portanto, uma ligacdo perceptivel entre a imagem do usuério com a imagem de produtos e marcas
que ele consome {(Muniz & Marchetti, 2005). A partir do que foi exposto, estabeleceu-se a seguinte
hipétese.

Hipétese 1: Quanto maior a impulsividade do individuo, maior serd sua tendéncia a realizar
compras por impulso.

2.2 Personalidade da Marca

A personalidade da marca é um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca
que reflete uma realidade mais rica e interessante do que aquela baseada nos atributos dos
produtos {Aaker, 1997). Para Ranfagni, Camiciottoli e Faraoni (2016}, a personalidade da marca
trata-se de uma combinacdo de caracteristicas humanas que podem ser associadas a uma marca
especifica. Assim, os consumidores tendem a escolher a marca que melhor se adapte a sua
personalidade (Sundar & Noseworthy, 2016). Kapferer (2004), por sua vez, afirma que a
personalidade da marca é conhecida de acordo com seus discurso e comportamento, mostrando gue
tipo de pessoa ela seria. A partir do momento em que a marca comeca a se comunicar com seu
publico, ela vai adquirindo um cardter que, com o passar do tempo, forma a sua personalidade
(Ranfagni, Camiciottoli & Faraoni, 2016).

Caprara, Barbaranelli e Guido (1998) sugerem que a personalidade como uma metéfora da
marca pode seguir um procedimento semelhante ao procedimento realizado com a personalidade
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humana para distinguir dimensdes com alto poder e descricédo e acumulacdo dos demais tragos.
Estudos posteriores mostraram que a simples transposicéo da escala da personalidade humana para
as marcas nao se mostra adequada, fazendo-se necessério algumas modificacdes (Ferguson, Lau &
Phau, 2016).

Aaker (1997) conseguiu estabelecer um quadro tedrico do construto personalidade de marca.
Segundo a autora, a personalidade de marca é descrita em cinco dimensdes: Sinceridade, Agitacéo,
Competéncia, Sofisticacdo e Robustez. Nesse quadro é determinado o nimero de dimensfes que
compdem a personalidade da marca, descrevendo-as como um conjunto de tracos de personalidade
(Eisend & Stokburger-Sauer, 2013). Dessa forma, uma escala de medidas confidvel, vélida e
generalizdvel foi criada no contexto americano, facilitando o aprofundamento em outras questdes
relativas a personalidade de marca.

Existe a necessidade de se testar e/ou desenvolver escalas para o entendimento do uso
simbdlico das marcas em outros contextos, entre diferentes culturas (Aaker, 1997). Embora as
dimensdes da personalidade humana mostrem robustez quando aplicadas em outras culturas, o
mesmo nao pode ser dito para a personalidade de marca {(Grohmann, Giese & Parkman, 2013). A
escala de Aaker (1997) foi replicada ou reconstruida em outros estudos com diferentes contextos
(Aaker, Benet-Martizez & Garolera, 2001; Supphellen & Gronhaug, 2003), apresentando algumas
semelhancas e diferencas nas dimensfes da personalidade da marca nos resultados encontrados.

Segundo Ferguson, Lau e Phau (2016) uma personalidade de marca consistente e aceita pode
auxiliar na construcdo de uma marca sélida. Diante do exposto foi definida a seguinte hipétese:

Hipétese 2: Os consumidores que mais se identificam com a personalidade da marca tendem a
comprar mais por impulso.

2.3 Significado do Produto

A cada evento, a cada objeto, a cada pertence, a cada pessoa e a cada palavra, as pessoas atribuem
um significado. Segundo a semidtica (Allen, 2000), a decodificacdo do significado de um gesto pode
ser essencial para compreender a reacdo ou o comportamento de um individuo. O significado que
um consumidor atribui a um produto serve como base importante para compreender seu
comportamento de compra (Brunner, Ullrich, Jungen & Esch, 2016). Richins (1994) considera que o
valor atribuido ao produto por um individuo é, na verdade, mais do que o seu valor monetéario, ou
seja, 0 seu valor simbdlico. Assim, o significado de um produto é particular a cada pessoa (Thaler,
1985).

Outros autores (Belk, 1988; Dean; Arroyo-Gamez; Punjaisri & Pich, 2016; Tamayo, 1981)
ressaltam a relevancia e influéncia que as posses geram no desenvolvimento da identidade e no
autoconceito de um individuo. Tamayo (1981) resume o autoconceito como um conjunto de
percepcdes de si mesmo. O conteldo dessas percepcdes é tudo aquilo que o individuo reconhece
como fazendo parte de si (Dean ef al., 2016). McCracken {2003} sugere gue as posses podem servir
de instrumento para manter o autoconceito. Pode-se dizer que o significado atribuido a um produto
ou servico é o resultado das emocfes ou sentimentos (componente afetivo) que a pessoa obteve a
partir da experiéncia com o objeto (produto ou servico).

O significado de um produto ainda pode ser o resultado da expressao de um valor, por meio da
atribuicdo de significado de acordo com seus valores pessoais (Hemsley-Brown et al.,, 2016). Cinco
categorias de significado foram sugeridas por Richins (1994): valor utilitdrio, de entretenimento,
representante de lacos interpessoais, identidade e auto-expressdo. Essas categorias se aglutinam
em duas categorias mais abrangentes, isto é, o significado utilitdrio e o simbdlico (Allen, 2000;
Nepomuceno & Torres, 2005).

Segundo Dittmar, Beattie e Friese (1995) a compra por impulso estd associada a relacdo
existente entre o significado do produto e a autoimagem desejada no individuo. Produtos que podem
simbolizar uma aproximacao do estado atual do individuo a uma autoimagem ideal possuem maior
tendéncia a ser adquiridos impulsivamente (Brunner et a/., 2016). Entende-se como autoconceito e
autoimagem a imagem que o individuo faz de si mesmo, compreendendo suas atitudes, crencas,
valores, identidades e estados afetivos (Hemsley-Brown et a/., 2016).

A busca por objetos e relacionamentos que simbolizam ou caracterizam o estado ideal ou
desejado leva o individuo a engajar-se em comportamentos impulsivos de compra, guando é
percebido a compatibilidade entre o objeto {produto) e sua autoimagem desejada (Belk, 1988). Por
fim, foi estabelecida a terceira e Gltima hipétese.
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Hipétese 3: Quanto maior for a avaliacdo do consumidor quanto ao significado do produto, maior
serd a chance desse produto ser adquirido por impulso.

3 Procedimentos Metodolégicos
3.1 Delineamento da Pesquisa

A pesquisa é de natureza quantitativa e, quanto aos fins, é descritiva e correlacional. Quanto
aos meios, a pesquisa € de campo. A coleta de dados foi feita por meio de questiondrio estruturado
(Malhotra, 2006}.

3.2 Participantes

Este estudo tem como base uma amostra ndo probabilistica, cuja populacdo amostral
constituiu-se de consumidores gue realizam compras em determinado shopping center, junto aos
quais foram aplicados 330 questionarios. Apds a eliminacdo de alguns instrumentos de coleta de
dados por problemas no preenchimento, a amostra final foi de 317 questionérios.

3.3 instrumento e Procedimento de Coleta

O questionario de pesquisa foi elaborado a partir de indicadores de quatro trabalhos: para o
construto da impulsividade foi utilizada a escala de Youn (2000) com 10 itens; para o construto da
personalidade da marca foi emprega a escala de Aaker (1997} e adaptada para o contexto brasileiro
por Muniz & Marchetti {2005) com 11 itens; para o construto do significado do produto foi utilizada a
escala de Nepomuceno & Torres (2005) com 10 itens, tendo a inclusdo de 3 novos itens, elaborados
pelos autores deste artigo; e o construto da compra por impulso foi mensurado por apenas 1 item,
elaborado por Beatty & Ferrel (1998) e adaptado por Costa (2002) para o contexto brasileiro.

As escalas selecionadas para mensurar cada construto desse estudo sdo escalas amplamente
utilizadas na drea do comportamento do consumidor. Estas escalas apresentaram valores elevados
de confiabilidade e validade nos estudos em que foram utilizadas. As escalas foram traduzidas do
idioma original para o portugués por meio de traducdo reversa. Alguns itens das escalas foram
retirados ou contextualizados para o escopo desta pesquisa, apds a realizacdo do pré-teste, que sera
explicado mais adiante.

Com base nas escalas, foi montado um questiondrio contendo 35 questdes, que os
participantes responderam avaliando o quanto concordavam ou discordavam de cada item de
acordo com uma escala tipo Likert (Malhotra, 2006). A escala construida, balanceada, variava de 1 a
7. O nimero 1, indicando que a pessoa discordava totalmente e o nimero 7, que indicava que a
pessoa concordava totalmente.

Com a finalidade de avaliar o instrumento de coleta de dados foi aplicado um teste-piloto.
Foram realizadas 20 abordagens com potenciais respondentes. Algumas consideracdes foram
observadas: o tempo médio para responder o questionario foi de 4 minutos. Ndo foram recebidas
criticas ao instrumento de coleta ou encontrada dificuldade no seu preenchimento. Com os dados
coletados foram feitos alguns testes estatisticos, por exemplo, andlise fatorial, para analisar
preliminarmente o instrumento de coleta de dados, além da avaliacdo qualitativa.

Os respondentes foram abordados no momento em que saiam das lojas, por terem acabado de
vivenciar a experiéncia de compra. A coleta foi realizada entre os dias 20 e 21 de agosto de 2013 no
horério de 14 h as 22 h.

3.4 Procedimentos de Andlise

Apds a avaliacdo do pré-teste, com os dados da coleta definitiva, os dados foram analisados
por meio de frequéncia, média e desvio-padrdo. Para testar as hip6teses propostas neste estudo, foi
utilizada a Andlise da Variancia (ANOVA), a fim de analisar a variancia de um fator e verificar as
diferencas entre médias de subgrupos. Para determinar quais varidveis impactam significativamente
na compra por impulso utilizou-se a anélise de regressdo logistica. Para isso, tinha-se a varidvel
dependente compra por impulso.
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4 Apresentacao e Andlise dos Resultados

Inicialmente foi analisado o perfil do respondente. A amostra se revelou equilibrada quanto ao
nimero de homens e mulheres, tendo, entretanto, um nUmero um pouco maior de homens, com
51,7%. Em relacdo a idade, 33,4% dos respondentes estavam na faixa entre 16 a 20 anos, 28,1%
entre 21 a 25 anos, 23,7% entre 26 a 30 anos, 5% entre 31 a 35 anos e, por fim, 9,8% acima dos 35
anos. O publico até 30 anos representou 85,2% dos respondentes. Quanto ao estado civil 74,4% dos
respondentes eram solteiros e 25,6% casados. De acordo com os dados percebe-se que 1,6%
declararam renda até R$ 678,00, 77,3% entre R$ 679,00 a 2.034,00 e 21,1% percebiam acima de R$
2.034,00.

4.1 Andlise da Dimensionalidade e Confiabilidade dos Construtos

Para analisar a dimensionalidade das escalas foi utilizada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE).
Para verificar o construto impulsividade do consumidor foi utilizada uma escala de concordéncia sete
pontos com 10 itens. Por meio da AFE constatou-se a aceitabilidade da escala, visto que a variéncia
explicada foi 71,20%, de acordo com Hair, Babin, Money & Samoul (2005}, variancia acima de 50% é
aceitdvel. Da andlise emergiu um fator, com a exclusdo de quatro itens, todos com cargas fatoriais
elevadas (Tabela 1).

Para verificar o construto personalidade da marca foi utilizada uma escala de concordancia de
sete pontos e onze itens. Foram gerados dois fatores, com a exclusdo de dois itens que
apresentavam baixas cargas fatoriais, 0os demais itens compuseram apenas um fator, com uma
variancia explicada aceitdvel de 63,34%.

Tabela 1
Estatisticas dos construtos

Esfericidade
Itens KMO de Bartlett Fator | Cronbach
X P
Impulsividade Tenho dificuldade para controlar meus 0,899
Youn (2000) impulsos de compra.
A necessidade de comprar algo surge de
repente e me surpreendo. 0,882
Frequentemente, compro produtos que 0,889
nao necessito. 0917
Sou uma pessoa que faz compra nao 0,864 !
planejada.
Quando faco compras por impulso, me
divirto e fico entusqasr_nado(a). : 0.892 | 1368,396 | 0,000 0,756
Quando estou deprimido(a), saio e
compro algo impulsivamente. 0,760
Sou um{a) consumidor{a) cauteloso(a). Excluido
Geralmente penso em opc¢oes de Excluido
produtos para fazer um bom negécio.
Mesmo quando vejo um produto Excluido
atraente, penso nas consequéncias da
sua compra.
Comprar é uma forma de reduzir o Excluido
estresse da vida.
Personalidade Diversao 0,656
da Marca informalidade 0,609
Aaker (1997) e [ Qusadia 0,700
Muniz & Modernidade 0,746
Marchetti Juventude 0,725 | 0,865
(2005) Elegancia 0,686 | 1985,652 | 0,000 [0,735
Glamour 0,645
Sensibilidade 0,724
Emocao 0,705
Confianca Excluido
Responsabilidade Excluido
Continua...
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Continuacéo...

Significado A imagem que um produto possui é uma 0,793
do Produto parte importante da minha decisdo de

Nepomuceno & compra-lo.

Torres (2005) e | Prefiro produtos que estdo na moda. 0,805
Autores deste Gosto de produtos que sdo reconhecidos 0,803
artigo (2013) como caros.

Geralmente compro por impulso produtos 0,816

gque sao compativeis com a minha

imagem.* 0,903
Normalmente, seleciono um produto 0,852

baseado em um sentimento ou impulso

interno.

Prefiro produtos de marcas conhecidas e 0,724

fortes.*

Geralmente faco compras por impulso, 0,792

quando me deparo com um produto que | 0,871 | 1375,348 | 0,000
reflete quem eu sou.*

Eu acredito ser lbgico(a) e racional Excluido
quando decido sobre um produto.

Antes de tomar a decisao final por um Excluido
produto penso nos prés e contras sobre o

mesmo.

Antes de tomar a decisao final por um Excluido
produto penso em mim como usuario(a).

Eu acredito em exercitar o autocontrole e Excluido
nao ser impulsivo{a) na escolha do

produto.

Eu prefiro um produto que reflete quem Excluido
eu sou.

Quando estou decidindo pela compra de Excluido

um produto, penso na utilidade dele.

Nota. * itens criados pelos autores deste artigo. Fonte: Elaborado pelos autores.

A escala de significado do produto também apresenta uma escala balanceada de
concordancia-discordancia, do tipo Likert de sete pontos e treze itens. A andlise fatorial gerou um
fator, que obteve uma variancia explicada aceitadvel de 63,78%. Seis itens foram excluidos. Os itens
que foram excluidos da escala do significado do produto tinham uma caracteristica mais racional,
prevalecendo as caracteristicas simbdlicas. Assim, serd adotado nesse artigo o termo de significado
simbdlico do produto apés essa andlise. A compra por impulso foi mensurada por apenas um item:
“Geralmente compro produtos que ndo tinha intencées de adquirir antes de entrar na loja", também
com uma escala de concordancia do tipo Likert, de sete pontos.

As cargas fatoriais dos itens de todos os construtos sao consideradas elevadas — a menor foi
0,609, assim como os valores de alfa de Cronbach cujo menor resultado foi 0,865, de acordo com
parametros indicados por Hair et al. (2005).

4.2 Testes das Hipdteses

No presente estudo foi utilizada a Andlise da Variancia (ANOVA). Foram criados trés
subgrupos para o construto impulsividade: baixa impulsividade, moderada impulsividade e alta
impulsividade. Para avaliar a hipétese de que quanto maior a impulsividade do individuo maior sera
sua tendéncia a realizar compras por impulso, foi feito o teste de hipdtese da ANOVA one way e o
resultado apresenta significancia estatistica (F(314, 2) = 135,539; p = 0,000), permitindo que se
rejeite H,. Com isso, aceita-se a hipdtese.

Os dados demonstraram o que alguns autores j& haviam mencionado (Baumeister,
2002; Rook & Hoch, 1985): os individuos impulsivos enfrentam dificuldade em controlar seus
impulsos de compra e, por ndo possuirem objetivos e nem regras em suas atividades de consumo,
apresentam maior tendéncia a comprar impulsivamente. Desta forma, a hip6tese H, estd em
concordancia com a teoria existente sobre impulsividade do consumidor. Portanto, o construto
impulsividade contribui de forma significativa para a realizacdo de compras por impulso.
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No presente estudo buscou-se, também, analisar a influéncia da personalidade da marca na
compra por impulso (H,). O construto personalidade da marca foi dividido em trés subgrupos: baixa
personalidade da marca, moderada personalidade da marca e alta personalidade da marca. Desse
modo, objetivou-se testar a hipdtese: os consumidores que mais se identificam com a personalidade
da marca tendem a comprar mais por impulso. O teste mostrou que (F{(314, 2) = 6,615; p = 0,002)
héd uma diferenca entre as médias dos subgrupos, com alta personalidade recebendo uma avaliacéo
maior na escala. isto deixa evidente que quanto mais o consumidor se identificar com a
personalidade da marca, maior serd sua tendéncia em realizar compras por impulso. O construto
encontra-se relacionado com a varidvel dependente compra por impulso.

A confirmacédo dessa hipdtese (H,) corrobora para o gue muitos autores afirmam (Levy, 1959;
Aaker, 1997; Muniz & Marchetti, 2005) que o uso simbdlico das marcas é possivel porque os
consumidores impregnam a marca com tracos humanos de personalidade. A marca que consegue se
identificar com o estilo de vida do consumidor estd mais propensa a ser adquirida por impulso. As
pessoas compram as coisas influenciadas pelos aspectos simbdlicos, associado ao que essas coisas
significam ou querem dizer.

Por fim, foi testada a Ultima hipétese formulada (Hs): guanto maior for a avaliacdo atribuida
pelo consumidor ao significado simbdlico do produto, maior serd a chance desse produto ser
adquirido por impulso. Assim como os outros construtos analisados, o significado simbélico do
produto foi divido em trés subgrupos: baixo significado do produto, moderado significado do produto
e alto significado do produto. H&d uma diferenca significativa entre as médias dos subgrupos (F(314,
2} = 126,946; p= 0,000). Alto significado do produto obteve a maior avaliacdo na escala,
demonstrando que quanto mais alto o significado do produto maior serd a tendéncia de o
consumidor realizar compras por impulso.

A aceitacdo da hip6tese H; corroborou o que muitos estudiosos j& propuseram (Belk, 1988;
Dittmar, Beattie & Friese, 1995): que a compra por impulso estd associada a relacdo existente entre
o significado do produto e a autoimagem desejada no individuo. Quando o consumidor percebe a
compatibilidade entre o objeto e a sua imagem, este acaba por engajar-se em comportamentos
impulsivos de compra.

4.3 Regressao Logistica

Segundo Hosmer e Lemeshow (1989), a técnica de regressdo logistica tornou-se um método
padrdo de anélise de regressdo para varidveis medidas de forma dicotémica. A técnica busca
explicar ou predizer valores de uma varidvel em funcdo de valores conhecidos de outras varidveis. A
varidvel y é dicotdmica. Neste trabalho, definiu-se operacionalmente para a varidvel y: 0 = nao
compra por impulso e 1 = compra por impulso. As varidveis independentes foram utilizadas com os
valores intervalaresde 1 a 7.

Foi utilizado o método Enter. Nesse caso, conforme a Tabela 2, 192 consumidores compram
por impulso e 125 ndo compram por impulso. Dessa forma, se o software prevé que todos os
consumidores compram por impulso, essa previsdo estard correta 192 vezes em 317 (isto é, 61%,
aproximadamente), caso contrario, se o software prevé que cada consumidor ndo compra por
impulso, a previsdo estard correta 125 vezes em 317 (39%, aproximadamente). Diante do exposto,
pode-se prever que todos os consumidores que compram por impulso resultam em um nUmero
maior de previsdes corretas. Nesse caso, o percentual geral de acerto nas classificacbes seria de
60,6%. Vale ressaltar que tal classificacdo estd operando sem as varidveis independentes.

Tabela 2
Tabela de Classificagao

Observed Predicted
Compra por impulso Percentage
Ndo compra | Compra por Correct
por impulso impulso
) Ndo compra por impuliso 0 125 0,0
Compra por impulso Compra por impulso 0 192 100,0
Overall Percentage 60,6

Fonte: Elaborado pelos autores.

A estatistica Wald que é apresentada na Tabela 3, nesse primeiro momento, estd avaliando
apenas a significdncia da constante incluida no modelo. Este recurso serd novamente utilizado para
avaliar a significancia dos coeficientes de cada varidvel independente. Sua finalidade é verificar se
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cada um deles é significativamente diferente de zero. Pode ser visto na Tabela 2 que o valor da
constante é 0,429.

Tabela 3
Varidveis na Equacgdao

B SE Wald | _Dz] Sig.| Exp(B)
Step 0 Constant 0,429 0115 | 13946 1| 9% 1536

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 4 demonstra que 41,3% (Cox & Snell) das variacbes ocorridas no modelo séo
explicadas pelo conjunto de varidveis independentes (impulsividade, personalidade da marca e
significado simbélico do produto). Dessa maneira, o0 modelo proposto é capaz de explicar cerca de
55,9% (Nagelkerke) das variacdes registradas na varidvel dependente.

Tabela 4
Sumario do Modelo

Step | -2 Log likelihood | Cox & Snell R |Nagelkerke R Square
Square

1 256,476 0,413 0,559
Fonte: Elaborado pelos autores.

Com o objetivo de testar a hipétese de que ndo hd diferencas significativas entre os
resultados preditos pelo modelo e os observados, foi utilizado um indicador denominado Teste
Hosmer e Lemeshow. Para tanto, os casos foram divididos em dez grupos aproximadamente iguais e
compararam-se os valores observados com os separados.

Tabela 5
Tabela de Contingéncia para o Teste de Hosmer e Lemeshow

Compra por impulso = Nao Compra por impulso = Total
compra por impulso Compra por impulso
Observed Expected Observed Expected
1 32 30,806 0 1,194 32
2 25 26,770 7 5,230 32
3 21 22,614 11 9,386 32
4 18 17,340 14 14,660 32
5 11 11,707 22 21,293 33
Stepl | 6 14 7,475 19 25,525 33
7 4 3,806 30 30,194 34
8 0 2,257 31 28,743 31
9 0 1,520 33 31,480 33
10 0 0,705 25 24,295 25

Fonte: Elaborado pelos autores.

Esse teste busca avaliar se h& diferenca significativa entre as frequéncias observadas e
esperadas em cada faixa. Seguindo uma distribuicdo Qui-quadrado, o célculo leva a uma estatistica
de 14,598 e um nivel de Significancia de 0,067 (ver Tabela 6). isso indica que ndo h& grande
diferenca entre as frequéncias previstas e observadas, o que é considerado bom, porque espera-se
gue estes valores sejam préximos.

Tabela 6
Teste de Hosmer e Lemeshow

Step Chi-square DF Sig.

1 14,598 8 0,067
Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 7 mostra o quanto o modelo classifica corretamente os eventos. Assim, o percentual
de acerto dos consumidores gue nao compram por impulso foi de 71,2% (=89/{(89+36})) e os
consumidores que compram por impulso 85,9%{(165/(165+4+27)). Considerando a inclusdao das
varidveis, a classificacdo dos consumidores aumentou para 80,1%. Embora se verifigue uma reducao
no nivel de acerto em relacdo a classificacdo dos consumidores na condicdo de comprar por impulso,
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j& que antes estava em 100 e agora declinou para 85,9%, no célculo geral o modelo alcanca melhor
desempenho.

Tabela 7
Tabela de Classificagao 2
Observed Predicted
Compra por impulso Percentage
N&o compra | Compra por | Correct
por impulso impulso
. Nao compra por impulso 89 36 71,2
Compra por impulso .
Step 1 Compra por impulso 27 165 85,9
Overall Percentage 80,1

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 8 apresenta os resultados dos pardmetros estimados, que se mostraram
significativos, uma vez que todos os valores de Significdncia foram inferiores ao nivel de 5%.

Tabela 8
Varidveis na Equagdo 2

95% C.1.for EXP(B)
Lower | Upper

B E. Wald

Newimpuls 0,102 0,029 12,006
Step 1 [NewSigProd | 0,100 0,026 14,383
NewMarca 0,035 0,016 4,773
Constant -6,328 818 59,841
Fonte: Elaborado pelos autores.

=

Sig. Exp(B)
0,001 | 1,107 1,045 1,173
0,000 | 1,105 1,049 1,163
0,029 | 1,036 1,004 1,069
0,000 | 0,002

et | ot | ot | ot | &

Como se observa, a tabela sugere que todas as varidveis podem ser aproveitadas na
composicdo do modelo, j& que seus coeficientes ndo sdo nulos. Em outras palavras, pode-se afirmar
que cada uma delas exerce efeito sobre a probabilidade de um consumidor comprar ou ndo por
impulso, pelo menos a um nivel de significancia de 0,05.

5 Conclusdo

Compreender em que medida e proporcao os elementos gue envolvem o comportamento
de compra por impulso s&o os principais motivadores que levam inimeros pesquisadores, como
Rook e Hoch (1985), a aprofundarem suas pesquisas sobre o tema. Apesar de a Gltima década ter
proporcionado uma maior compreensdo sobre o fenémeno, a compra por impulso ainda necessita de
um entendimento mais aprofundado.

O presente trabalho buscou diminuir as lacunas existentes sobre o comportamento de
compra por impulso, a partir da formulacdo de um estudo gue explicasse o comportamento de
compra por impulso levando em consideracdo aspectos que, até entdo, ndo foram analisados
conjuntamente, como a impulsividade do individuo, personalidade da marca e significado do
produto.

De acordo com o objetivo deste artigo de analisar a influéncia dos construtos
impulsividade, significado do produto e personalidade da marca na compra por impulso, foram
considerados os seguintes objetivos especificos: (1) analisar o impacto da impulsividade do individuo
na ocorréncia de compras por impulso; (2) avaliar a importadncia da personalidade da marca na
escolha de um produto em relacdo a uma possivel compra por impulso; e (3) analisar a influéncia
que o significado do produto exerce sobre a compra por impulso.

Fazendo uma avaliacdo do primeiro objetivo especifico, foi possivel perceber, por meio dos
resultados da pesquisa, que os individuos mais impulsivos tendem, com maior frequéncia, fazer
compras por impulsos, ou seja, tais individuos apresentaram dificuldade em controlar seus impulsos
de compra. Esse resultado converge com a teoria, que afirma que individuos impulsivos enfrentam
dificuldade em controlar suas reacdes. Por ndo possuir objetivos e nem regras em suas atividades de
consumo, apresentam maior tendéncia a comprar impulsivamente (Baumeister, 2002).
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O segundo objetivo especifico foi avaliar a importancia da personalidade da marca na
escolha de um produto em relacdo a uma possivel compra por impulso, por meio dos resultados
obtidos com a pesquisa em campo. Percebeu-se que aos produtos adquiridos de forma impulsiva,
eram atribuidas personalidades, e quanto mais essa personalidade da marca conseguia identificar-se
com o consumidor e o seu estilo de vida, mais os produtos estariam propensos a serem adquiridos
impulsivamente. Méller e Herm (2013) j& afirmavam em seus estudos que os consumidores tendem
a escolher a marca que melhor se adapte a sua personalidade. Desse modo, a personalidade da
marca influencia a escolha de um produto em detrimento de outro. Consumir determinado produto é
o meio pelo qual o consumidor pode comunicar o tipo de pessoa que é ou que deseja ser.

Por fim, analisando o Ultimo objetivo especifico, que prop6s analisar a influéncia que o
significado do produto exerce sobre a compra por impulso, pode-se observar, por meio dos
resultados da pesquisa, gue os produtos adquiridos de forma impulsiva sdo aqueles compativeis com
a imagem do consumidor, que refletem quem eles sdo. Dessa forma, demonstra-se que a compra
por impulso é influenciada pela relacdo existente entre o significado do produto e a imagem do
individuo. O simbolismo dos produtos é uma parte importante da decisdo de compra-lo, até mais do
que as caracteristicas funcionais. Como afirmou Belk (1988), os comportamentos impulsivos de
compra sao influenciados pela compatibilidade entre o objeto e a imagem do consumidor.

Portanto, conclui-se que a compra por impulso recebe influéncias significativas da
impulsividade do individuo, da personalidade da marca e do significado do produto, deixando
evidente que o comportamento de compra por impulso recebe influéncia dos aspectos simbdlicos
dos produtos e das marcas.

Outras contribuicbes podem ser inferidas quanto ao local onde foram aplicados os
guestiondrios e o momento da coleta dos dados. Os questionarios foram aplicados em um shopping
center, ambiente projetado para incentivar a impulsividade (Padilha, 2006; Underhill, 2009),
identificado como fator determinante para a ocorréncia de compras por impulso. Os consumidores
foram abordados no momento em que saiam das lojas, quando tinham acabado de vivenciar uma
experiéncia de compra. Isto pode ter ajudado em uma avaliacdo mais concisa a respeito do
comportamento de compra por impulso.

O presente estudo contribui para o meio académico porque foi realizado em condicdes
reais, possibilitando a avaliacdo de situacdes empiricas. O estudo apresentou-se como inédito, pois
buscou analisar a influéncia conjunta dos construtos impulsividade, personalidade da marca e
significado dos produtos na ocorréncia de compras por impulso, visto que a maioria dos estudos
realizados nesta area busca analisar as influéncias ambientais.

Outra contribuicdo refere-se as varidveis criadas e acrescentadas na escala significado do
produto. Tais varidveis passaram pela andlise de confiabilidade interna, por meio da apuracao do
coeficiente Alfa de Cronbach e apresentou resultado satisfatdrio. Dessa forma nado foram excluidas,
podendo ser usadas para futuros estudos na éarea.

O modelo apresentou resultados relevantes em nivel de significancia estatistica e um
avanco na literatura a respeito do fendmeno da compra por impulso. Como a competicdo tem se
intensificado, é importante que os profissionais compreendam a importédncia da impulsividade,
personalidade da marca e significado do produto no comportamento de compra. O presente estudo
permitiu um melhor entendimento desse fendmeno, que tem recebido pouca atencdo por parte do
meio empresarial.

Ao aproximar o modelo académico a realidade empresarial, amplia-se a base para a
tomada de decisdes estratégicas, o que representa para as organizacdes um diferencial competitivo.
Apesar do rigor cientifico, o estudo estd sujeito a limitagdes como: (a) para entender melhor as
razbes que levam o consumidor a comprar por impulso seria importante utilizar uma pesquisa de
carater qualitativo, j& que o presente estudo utilizou apenas técnicas quantitativas; (b) a aplicacéo
de guestionéarios de pesquisa pode levar a ocorréncia da
chamada Social Desirable Responding (5DR}) quando o consumidor tende a responder os
guestiondrios com respostas socialmente desejdveis, que muitas vezes ndo refletem seu
comportamento de compra; (c) ao se trabalhar com individuos deve-se levar em consideracdo que
0s mesmos possuem dificuldade de fazer uma autoavaliacdo do seu comportamento de compra, em
niveis diferenciados.

Este trabalho ndo se propde a ser conclusivo, assinalando que futuros estudos sé&o
necessarios para melhor compreender o fenémeno compra por impulso. Para futuros estudos
sugere-se: (a) realizar pesquisa com objetivos semelhantes, mas que utilize outros métodos tanto de
natureza quantitativa (por exemplo, os estudos experimentais) quanto qualitativa; (b) levar em
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consideracdo os estados emocionais dos consumidores; (c) analisar o arrependimento pés-compra
por impulso.
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