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Resumo

Este estudo avaliou, a partir de um modelo tedrico de antecedentes e conseqii€ncias da
compra por impulso, o efeito ambiental sobre o comportamento de compra. Como resultado,
foi evidenciado que o design de ambiente de lojas fisicas proporciona influéncias mais
salientes do que as encontradas nas lojas virtuais, onde a atividade de compra apresenta uma
natureza mais técnica
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Abstract

This study tested these differences from a theoretical model of antecedents and consequences
of impulse buying in an online survey. As findings, it was proven that physical store
environment provides more salient influences than virtual stores, where the buying task is
more technical.
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Introducao

Este trabalho tem como propdsito avaliar a influéncia do design do ambiente de loja
sobre o comportamento de compra por impulso em duas situacdes distintas: nas lojas
fisicamente constituidas (ou lojas fisicas) e nas lojas virtuais (ou sites) presentes na internet.
Foi entendido, para efeito deste estudo, como influéncias ambientais, a presenca de elementos
tangiveis e intangiveis do contexto de loja, bem como fatores situacionais, que podem
influenciar a ocorréncia de comportamento de compra por impulso. Assim, a principal
contribuicdo do estudo reside na comparacdo do efeito ambiental sobre esse tipo de
comportamento de compra, a partir do teste empirico de um modelo nos contextos de lojas
fisicas e de lojas virtuais.

O modelo proposto para avaliar o impacto do design de ambientes sobre a compra por
impulso foi desenvolvido por Costa e Lardn (2002), a partir do refinamento da estrutura
apresentada por Beatty e Ferrel (1998). O modelo contempla a relacio entre elementos
ambientais, impulsividade do consumidor, nivel de circulacdo dentro do ambiente de loja,
ocorréncia de compra por impulso e suas conseqiiéncias emocionais. A andlise desses
elementos se justifica pelo fato de que varios pesquisadores do fendmeno da compra por
impulso sugeriram que o ponto de venda exerce significativa ascendéncia sobre o
comportamento de compra do consumidor (ROOK e GARDNER, 1993; YOUN e FABER,
2000; EROGLU et al., 2001). Logo, por tratar-se de um modelo explicativo mais abrangente,
optou-se por seu emprego nesta pesquisa. A figura abaixo apresenta o modelo com suas
relacdes entre construtos que foram avaliadas a partir do teste de hipéteses e do ajuste
estatistico do modelo dessas relagdes (equagdes estruturais como um todo).
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Compra por
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Figura 1: Antecedentes e Conseqii€éncias da Compra por Impulso

Meétodo

Para que se testasse o modelo empiricamente, foi desenvolvido um método de pesquisa
survey que pudesse trazer resultados de contribuicdo académica e gerencial na resolucdo do
problema de pesquisa. A populagdo estudada foi de consumidores que realizaram compras
pela internet durante um semestre em lojas virtuais brasileiras. Foram selecionados
aleatoriamente 10.000 nomes e, em seguida, foram enviados e-mails para esses individuos,
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solicitando que respondessem a um questiondrio on-line colocado em determinado endereco
eletronico. A taxa de resposta foi de 28,7%, com 2870 questiondrios, sendo considerados
vélidos 2634 casos.

O instrumento de coleta de dados foi submetido a pré-testes realizados com alunos de
graduacdo e com uma amostra da populacio de estudo, permitindo adequacdes no
instrumento. Posteriormente, foi realizada uma aplicacdo de questiondrio on-line por meio de
um site na internet especialmente desenvolvido para tanto. Os dados foram analisados no
software estatistico SPSS.

As medidas (construtos) analisadas foram retiradas da literatura e sdo indicadas no
quadro abaixo.

Quadro 1 — Construtos e Medidas Empregadas

Construtos Autor(es) Nuamero de Itens
Impulsividade Youn (2000) 24
Circulacdo na loja Bloch et al (1989) 3

Jeon (1990)

Elementos Ambientais
de Loja

Costa e Laran (2002-a)

19 itens para loja virtual
19 itens para lojas fisicas

Ocorréncia de compra Beatty e Ferrel (1998) 2
por impulso
Emocgoes Watson et al. (1988) 12

nimero de visitas ao local que servird de palco para o novo servico em
desenvolvimento.

Resultados e Discussao

Na tabela 1 exposta abaixo, as hipdteses do estudo s@o avaliadas e comparadas entre os
dois tipos de ambiente de loja (virtuais e fisicas).
Tabela 1 - Parametros dos Modelos de Lojas Fisicas e Virtuais

Relaciao Carga Fatorial Padronizada (¢-value) Hipotese
Lojas Fisicas Lojas Virtuais

IMP->CI 0,56 (28,89)* 0,55 (26,49)* H,;
IMP - CIRC 0,07 (2,32)** -0,07 (-2,55)** H,
CIRC - CI -0,05 (-2,14)** 0,07 (3,21)* H;
A > IMP 0,07 (3,19)* 0,02 (0,67) H,
A > CIRC 0,15 (5,28)* -0,14 (-4,50)* H;s
A > CI 0,10 (5,06)* 0,05 (2,63)* Hg
CI=>EMO POS 0,31 (15,29)* 0,30 (14,61)* H,
CI=> EMO NEG 0,05 (2,62)* 0,003 (0,14) Hg

Notas: IMP- Impulsividade, CIRC — Circulacdo, CI — Compra por Impulso, A — Elementos Ambientais, EMO
POS — Emocdes Positivas e EMO NEG — Emog¢des Negativas.

* p<0,01

** p<0,05

Evidencia-se que, de modo geral, os dois modelos, mesmo possuindo construtos
especificos de sua realidade ambiental na sua composicdo, sdo equivalentes. Quanto a
confirmacdo de hipéteses a partir da andlise dos parametros padronizados, algumas distingdes
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sdo notorias. Além da rejei¢do de duas hipéteses, o modelo das lojas virtuais sugere que o
aspecto da influéncia ambiental, proposto na teoria como decisivo na ocorréncia da compra
impulsiva, ndo adquire tamanha relevancia ao considerar a realidade do comércio eletrdnico.
Os resultados demonstram que o impacto dos elementos ambientais sobre a compra impulsiva
€ menor nas transacOes realizadas pela internet, assim como sua influéncia em relacdo a
impulsividade do consumidor e a intensidade da circulagdo (navegagdo) que este realiza nos
sites de venda.

Foi possivel constatar que, dentre os antecedentes de maior impacto sobre a ocorréncia
da compra impulsiva, a impulsividade individual do consumidor se destaca. De modo
semelhante ao encontrado por Beatty e Ferrel (1998) e Costa e Laran (2002-a), esse traco de
personalidade constitui-se como o principal antecedente sobre as compras impulsivas, sejam
em compras nas lojas fisicamente constituidas ou em sites de venda na internet.

Percebe-se, a partir da apreciacdo das relagdes entre o ambiente de loja e a compra
impulsiva, que a influéncia do ponto de venda € menos expressiva na compra virtual. Cabe
ressaltar que dentre os aspectos avaliados, as dimensdes ‘“transacdo” e “precos”
demonstraram-se mais expressivas, permitindo acreditar que a compra virtual possui uma
natureza mais “técnica” do que as compras realizadas em lojas fisicas. Sendo assim, € licito
supor que existiria uma menor pré-disposi¢ao do consumidor a incorrer em comportamentos
impulsivos de compra em transagdes pela Internet.

Avaliando o prisma das lojas fisicas, o impacto do ambiente é mais representativo,
podendo ter sua explicag@o atribuida a diversidade de estimulos fisicos e pessoais presentes
no ambiente do ponto de venda que possibilitam o despertar da impulsividade individual.
Dentre as dimensdes ambientais identificadas de lojas fisicas, se destacaram a facilidade para
a “transacdo” e a “atmosfera de loja”, com maiores cargas fatoriais, o que nao fora igualmente
verificado junto as lojas virtuais. Isto refor¢a o argumento da compra virtual ainda possuir um
grau superior de racionalidade, se comparado ao existente nas compras em lojas fisicas,
tornando assim a compra impulsiva na Internet de menor impacto.

No que tange as conseqiiéncias das compras impulsivas em termos de emog¢des do
consumidor, identificaram-se semelhangas entre os dois tipos de ambiente de loja. As
compras por impulso ocorridas nas lojas virtuais e nas lojas fisicas proporcionam emogdes
positivas de modo significativo, confirmando sua hipétese (H7). O mesmo ndo pode ser dito
quanto as emog¢des negativas, tendo para o modelo de lojas fisicas sua hip6tese confirmada
(Hg), contudo, para o ambiente virtual, rejeitada.

A dificuldade de reproduzir a experiéncia de compra tradicional em um ambiente
eletrdnico e remoto restringe a ocorréncia de comportamentos de compra idénticos aos
ocorridos em lojas fisicas. A intangibilidade desse tipo de compra, associada a baixa
interatividade existente, naturalmente torna a experiéncia virtual mais simplificada e menos
estimulante. Para Klein (2001), o desafio para a expansdo do comércio eletronico é o aumento
da interatividade da experi€ncia de compra, pois, somente quando o consumidor se sente
como ator do processo (ndo um espectador) é que a interatividade do ambiente fisico poderia
ser substituida pela oferecida em contextos virtuais, aumentando a adocao desse tipo de canal.

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 capacidade de estimulagdo
no comprador, sdo fundamentais para sua intencdo de compra (WANG et al., 2002). Caso o
usudrio ndo sinta estimulos do ambiente para desenvolver sua atividade de busca em uma loja
virtual (informacdes, rapidez, layout), provavelmente a experiéncia de compra serd
insatisfatéria. Sendo assim, a probabilidade do ambiente despertar a impulsividade do
individuo seria reduzida, bem como da ocorréncia de compras impulsivas.
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Deste modo, pode-se apontar que o design de sites com alto grau de interatividade,
estimulagdo e legibilidade gera experiéncias mais proximas as encontradas nas lojas fisicas.
Havendo uma maior interatividade e personalizacdo na atividade de busca e aquisicdo, como
propiciado por empresas como a Amazon, que apresenta os produtos que foram comprados
por consumidores que adquiriram o mesmo item procurado, é possivel gerar impulsos de
consumo e, por sua vez, compras impulsivas.
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