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RESUMO

O consumidor encontra-se em um ambiente cheio de estimulo e capaz de afetar os seus
aspectos emocionais levando-0 a compra por impulso, entretanto, aqueles que apresentam
um perfil para o autocontrole podem também reagirem de forma a nao ceder a este tipo
de compra. O objetivo desta pesquisa foi analisar o papel do autocontrole do consumidor
em moderar as relacfes dos estimulos do ambiente de varejo sobre 0s aspectos emocionais
e 0s gastos de recursos e como estas relagdes impactam a compra por impulso. Neste
sentido, foi adotada uma metodologia de natureza quantitativa, usando o método de
levantamento de corte transversal, bem como a técnica de modelagem de equacOes
estruturais, para avaliar as relagcdes das variaveis do modelo, e a estatistica descritiva.
Com base na analise dos dados foi possivel concluir tanto os individuos orientados para
0 estado de controle, como os orientados para acdo de controle estdo sujeitos as
interferéncia das emocdes e do esgotamento de energia responsavel pelo autocontrole,

podendo ent&o, nesse momento, culminar em uma compra por impulso.

Palavras—chave: Autocontrole. Compra por impulso. Consumidor. Design. Emocao.



ABSTRACT

The consumer is in an environment full of stimulus and able to affect its emotional aspects
leading to impulsive buying, however, those who have a profile for self-control can also
react in a way not to give in to this type of purchase. The goal of this research was to
analyze the consumer self-control role in moderating the stimulus relations of the retail
environment on the emotional aspects and the resource expenses and how these relations
impact on impulsive buying. In this sense, a methodology of quantitative nature was
adopted, using the cross-sectional survey method, as well as the structural equations
modeling technique, to evaluate the relations of the model's variables, and descriptive
statistics. Based on the data analysis, it was possible to conclude that both the individuals
oriented to the control state, and those oriented to control action are subject to the
interference of the emotions and the energy exhaustion responsible for the self-control,

being able, at that moment, to culminate in a impulsive purchase.

Keywords: Self-control. Impulse purchase. Consumer. Design. Emotion.
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1. INTRODUCAO

O varejo no Brasil apresentou uma elevada taxa de crescimento na década de 80,
como afirma Angelo (1994), ocorrendo uma transicdo do setor de maior peso na
economia, que era o secundario — a industria — para o terciario — os servicos. Diversos
segmentos formam o setor terciario, servicos publicos, transportes, servicos financeiros,
telecomunicacdes, servicos em geral e comeércio sdo alguns exemplos. De todos esses
segmentos, 0 comércio € o mais significativo, tanto em termos de participacdo na
economia como em numero de empresas. O comércio compreende 0 varejo e 0 atacado,
e 0 comércio varejista abrange muitas companhias brasileiras, entre as quais se incluem
cadeias de supermercados, lojas de departamentos, redes de drogarias, magazines de
vestuario e revendedores de automdveis (ANGELO, 1994).

Nos ultimos anos o varejo tem apresentado um pequeno crescimento no Brasil,
devido a crise na economia, mas no fim de 2016 e inicio de 2017 as vendas no varejo
voltaram a crescer, com alta de 2% (Instituto brasileiro de geografia e estatistica — IBGE,
2017), jaem janeiro de 2018 as vendas deste setor apresentaram um crescimento, de 0,9%
(IBGE, 2018). Este segmento atrai muitos consumidores em busca de produtos e pesquisa
realizada pelo Point-of-Purchase Advertising Institute — POPAI (2007) revelou que 81%
das decisBes de compras sdo efetivadas nos ambientes de varejo.

O termo varejo consiste, em sua esséncia, na venda de produtos e servigos para
consumidores finais e em quantidade menores. Para Levy e Weitz (2006), qualquer
organizacdo que venda para consumidores finais — seja ela fabricante, atacadista ou
varejista — estd fazendo varejo. De acordo com Parente (2000) o varejo assume
importancia crescente no panorama empresarial global, e no caso especifico do varejo
nacional, apresenta volume anual de vendas superior a R$ 100 bilhdes, representando
mais de 10% do PIB.

Diante dessa importancia do varejo na economia brasileira, e da sua posi¢do
estratégica junto aos consumidores finais, os desafios para 0s gestores vao se
intensificando com o aumento da concorréncia. As possibilidades de configuracdo e
planejamento dos elementos que compBem do ambiente de varejo pode ser uma
ferramenta competitiva para os gestores. O planejamento do ambiente pode atrair clientes,
favorecendo o transito de consumidores nas lojas e impactando, consequentemente, na
lucratividade. (SINHA; BANERJEE, 2004)
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O uso do ambiente de varejo para influenciar o comportamento do consumidor é
confirmado por vérias pesquisas (BITNER, 1992; SPANGENBERG; CROWLEY;
HENDERSON, 1996; TURLEY; CHEBAT, 2002; ZEMKE; SHOEMAKER, 2007). Os
aspectos da atmosfera de varejo como arquitetura, iluminagdo, decoracdo, layout e
interacdes sociais se mostram muito relevantes para conquistar clientes, constituindo-se
em importantes elementos de competitividade (ANDERSSON; MOSSBERG, 2004;
HEIDE; LAERDA; GRONHAUG, 2007).

Neste capitulo serdo apresentados o contexto do problema de pesquisa, bem como

seus objetivos gerais e especificos, a pergunta de pesquisa e a justificativa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O planejamento e gerenciamento da atmosfera sdo relevantes para VAarios
segmentos de negdcio. Uma pesquisa de Wakefield e Baker (1998) em um shopping
center sugere que varios elementos da atmosfera do mall, como layout, musica,
temperatura e, principalmente, arquitetura e decoracéo, influenciam positivamente o nivel
de excitacdo dos consumidores, bem como seu desejo de permanecer no local. Este
resultado nos leva a atender que no varejo, ambientes considerados agradaveis sao
capazes de fazer os consumidores gastar mais tempo na loja e realizar compras néo
planejadas (DONOVAN et al., 1994).

A compra por impulso, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), é um
formato de compra mais complexa de se conceituar, pois envolve uma amplitude de
fatores subjetivos. Para Rook (1987) a compra por impulso ocorre quando um consumidor
experimenta uma necessidade, persistente e muitas vezes poderosa, de compra repentina.
O impulso de comprar é hedonicamente complexo e pode estimular conflitos de natureza
emocional.

Os estimulos do ambiente podem afetar os aspectos emocionais do consumidor
levando a compra por impulso, entretanto, os consumidores que apresentam um perfil
para o autocontrole podem também reagirem de forma a ndo ceder a este tipo de compra.
O autocontrole do consumidor, de acordo com Vohs e Baumeister (2013) e Trudel e
Murray (2013), é 0 processo consciente e inconsciente usado para exercer controle sobre
seus pensamentos, emocgdes, atengdes ou impulsos, para trazer o alinhamento da pessoa

com os objetivos preferidos de longo prazo.
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Diante deste contexto, questiona-se: O autocontrole do consumidor pode ser
afetado pela relacéo entre os estimulos do ambiente e os aspectos emocionais levando o

consumidor a realizar uma compra por impulso?
1.2 OBJETIVOS

Nesta secdo serdo apresentados 0s objetivos que norteiam o presente trabalho.
1.2.1 Objetivo geral

Analisar o papel do autocontrole do consumidor em moderar as relacdes dos
estimulos do ambiente de varejo sobre 0s aspectos emocionais e 0s gastos de recursos dos

compradores e como estas relagdes impactam a compra por impulso.

1.2.2  Objetivos especificos

e Mensurar o autocontrole do consumidor com base na influéncia dos estimulos do
ambiente de varejo sobre as emoc¢6es dos consumidores;

e Examinar o impacto dos aspectos emocionais sobre os gastos de recursos dos
consumidores que realizam compras em ambientes de varejo;

e Analisar o papel moderador do autocontrole do consumidor sobre a compra por
impulso;

e Analisar a influéncia da atmosfera de varejo nos gastos com recursos e que
impactam na compra por impulso.

1.3 JUSTIFICATIVA

Nesta secdo serdo apresentadas as justificativas académica e gerencial para a
realizacdo da pesquisa.

1.3.1 Justificativa académica

A importéncia ou relevancia desta presente pesquisa repousa sobre a discusséo
entre a 0 autocontrole do consumidor e a compra por impulso (BAUMEISTER, 2002;
ROOK, 1987), avaliando o autocontrole como uma varidvel moderadora entre 0s
estimulos ambientais e as emocdes dos consumidores, 0s gastos de recursos e a compra
por impulso. A relagéo desses construtos ainda néo foi feita, principalmente considerando
a moderacgéo do autocontrole do consumidor nos ambientes de varejo.

Além disso, no Brasil, analisando-se a literatura existente o construto do
autocontrole do consumidor no ambiente de varejo ainda ndo foi bem explorado, de

acordo com consultas feitas as bases de dados de periddicos da CAPES e do dominio
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publico (dissertacOes e teses), além do Google Académico. Este estudo pretende também
contribuir para a literatura do autocontrole do consumidor com a realidade de dados
provenientes do consumidor brasileiro, uma vez que os dados encontrados sobre o assunto
retratam realidades de varios outros paises (Estados Unidos, Canada, Alemanha, india,
entre outros), com as especificidades e cultura do consumidor dessas localidades.

Também € possivel constatar a relevancia do tema sobre o autocontrole do
individuo pela quantidade de pesquisa na &rea de psicologia, que direcionam esse
construto ao consumidor, como pode ser constatado em varios estudos (KUHL, 1981;
MURAVEN; BAUMEISTER, 1998; FISHBACH; FRIEDMAN; KRUGLANSKI, 2003;
DHOLAKIA et al., 2006; HOFMANN; STRACK; DEUTSCH, 2008). Essas pesquisas
tratam do autocontrole do consumidor em relacdo a varios estimulos ou situagdes que
poderiam levar a falha do autocontrole.

Com base na revisdo da literatura, apenas um estudo foi encontrado sobre o
autocontrole do consumidor em ambientes de varejo (BABIN; DARDEN, 1995), e dada
a importancia desse ambiente para influenciar as compras, essa temética ainda apresenta
uma lacuna, gerando uma grande oportunidade de contribuicao para a pesquisa cientifica
da area, partindo da suposi¢do que o ambiente seria capaz de levar a falha do autocontrole.

Em sintese, pretende-se descobrir com este estudo se 0s conceitos e pesquisas
empiricas que defendem que o ambiente de varejo influencia a compra, em especifico a
compra por impulso do consumidor, irdo prevalecer sobre 0s conceitos e pesquisas
empiricas que demonstram que o consumidor com alto nivel de autocontrole sdo capazes

de manter o foco, independentemente do estimulo.
1.3.2 Justificativa gerencial

A ambiente de varejo é a peca chave para qualquer empresa que busca alcangar
uma bom posicionamento de mercado. Para um efetivo planejamento deste é necessario
que a organizagdo conheca bem o seu publico alvo, e possa assim determinar os elementos
capazes de atrair o interesse dos seus consumidores.

Aspectos como layout, iluminagdo, cores, masica e aroma, por exemplo, podem
ampliar ou limitar o nimero de consumidores na loja. Segundo Kotler (2000) esses
aspectos sensoriais devem ser planejado de modo a adequar o ambiente da loja ao
segmento-alvo pretendido, afim de atrair clientes e, consequentemente, aumentar a

lucratividade.
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Sanzi (2006) destaca ainda a importancia estratéegica do planejamento da
atmosfera de varejo e seu impacto sobre o comportamento do consumidor, visto que a
experiéncia de compra criada pelo ambiente de loja representa um importante elemento
nos aspectos emocionais dos consumidores. Assim, abordar o ambiente como uma
ferramenta estratégica para conquistar espago no mercado tornar-se crucial para o sucesso
organizacional de varejo.

Além disso, é necessario aos profissionais da area, compreender melhor o
comportamento de consumidores propensos a realizarem compras nao planejadas, ou
daqueles que apresentam decisdo de compra fortemente estabelecidas, e relaciona-las aos
estimulos que o ambiente podem causar nas atitudes destes. Esse € um dos fatores que o
presente trabalho aborda, podendo assim contribuir para que as gerencias das
organizagOes de varejo possam aperfeicoar sua atmosfera e adequéa-las as necessidades e

interesses do seu publico, e principalmente ajuda-las a tracar melhor suas estratégias.
1.4 ESTRUTURA DA MONOGRAFIA

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo abordou
uma breve introducdo ao tema, logo em seguida a contextualizacdo da pergunta de
pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos que forneceram subsidios para a resolucdo do
problema, seguidos das justificativas académica e préatica e a da relevancia deste estudo.

O capitulo seguinte refere-se ao referencial tedrico, onde abordou-se 0s construtos
relacionados ao tema, podendo assim verificar os conceitos existentes na literatura sobre
0 assunto. Além disso, para cada construto foram elaboradas hipbteses de pesquisas,
testadas posteriormente com a coleta de dados realizada por meio da aplicacdo de
questionario em um Shopping center na cidade de Caruaru — PE.

O capitulo 3 trabalhou o método de pesquisa pertinente ao estudo e sua
caracterizacdo, esclarecendo o método utilizado, a amostra de onde coletou-se os dados,
como ocorreu essa coleta, e em especial, quais instrumentos foram utilizados para analise
dos dados.

Em seguida, o capitulo 4 apresentou a andlise dos principais resultados obtidos, e
que levaram a construcdo das conclusbes advindas do experimento, encontradas no
capitulo 5.

Por fim, como elemento pds-textual, encontra-se no apéndice o questionario de

pesquisa que foi aplicado para a coleta dos dados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo ird embasar a perspectiva tedrica deste trabalho, abordando a
literatura sobre o assunto. Aqui trata-se sobre: autocontrole do consumidor, compra por
impulso, atmosfera de varejo, emocdes e autocontrole do consumidor como um recurso

limitado (em que ha gastos com recursos).
2.1 AUTOCONTROLE DO CONSUMIDOR

A definicdo de autocontrole do consumidor esta alicercada nos pressupostos do
autocontrole das pessoas. Diariamente estamos sujeitos a diversas atividades que exigem
0 autocontrole da nossa parte. Somos condicionados a controlar as nossas a¢cdes, emogdes,

pensamentos e decises, como por exemplo as decisfes de consumo.

Hoch e Loewenstein (1991) conceituam autocontrole do consumidor como uma
luta entre a forca de vontade e o desejo, que surge quando as preferéncias de consumo no

presente momento diferem daquelas surgem em algum ponto no tempo futuro.

A capacidade de controlar os impulsos depende tanto das caracteristicas do
individuo quanto das variaveis situacionais. Niveis pessoais de autocontrole representam
um fator individual significativo (SCHMEICHEL; ZELL, 2007), embora o autocontrole
possa ser reforcado pela experiéncia (FISHBACH; FRIEDMAN; KRUGLANSKI, 2003).

Outras variaveis individuais influenciam os processos afetivos ou cognitivos que
resultam das tentacdes e, assim, determinam reagdes de aproximacao ou de afastamento,
incluindo a impulsividade, a capacidade de considerar os resultados futuros de uma acéo,
o foco regulatério, e a autorregulacdo (DHOLAKIA et al, 2006; KUHL, 1981). Alguns
autores distinguem o conceito de autocontrole do de autorregulacdo. A diferenciacéo feita
entre os dois conceitos, segundo Escudero (2013) € que o autocontrole € visto como um
produto ou parte da autorregulacdo. Neste trabalho esses dois conceitos serdo adotados

como sindnimos.

Fatores situacionais também sdo influentes nesse processo. Para Hoch e
Loewenstein (1991) a dificuldade de resistir a tentagdo aumenta com a proximidade fisica
ou temporaria da recompensa. Pistas situacionais que ativam objetivos heddnicos
provavelmente intensificam o desejo dos consumidores por estimulos e favorecem
comportamentos impulsivos (LOEWENSTEIN; PRELEC, 1992). Além disso, para Shiv
e Fedorikhin (1999), as pessoas tém mais dificuldade em resistir a seus impulsos quando

Seus recursos cognitivos estdo focados em outra tarefa, se eles experimentam um estado
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emocional desagradavel ou altamente estimulante. Mais genericamente, a conceituagdo
de controle como um recurso limitado sugere que qualquer situacdo de consumo que exija
controle diminui a capacidade da pessoa de controlar outros impulsos (BAUMEISTER;
HEATHERTON, 2009; VOHS; FABER, 2007).

Kuhl (1981) defendeu a necessidade de tracar a tendéncia de autorregulacao das
pessoas, com isso, este autor prop6s a teoria de controle da acdo. A premissa bésica desta
teoria é que a acdo atual depende do estabelecimento de uma Unica tendéncia de acéo
dominante entre muitas tendéncias de agdes concorrentes (BABIN; DARDEN, 1995). A
dicotomia sugerida por Kuhl (1981) esta entre as pessoas que sdo orientadas para a ‘a¢do’

VErsus as pessoas orientadas para o ‘estado’.

Individuos orientados para a acdo de controle geralmente formam intencGes
relativamente firmes antes de iniciar uma atividade e sdo menos suscetiveis a tendéncias
de acdes concorrentes que interferem com as intencGes originais. Essas intencdes sdo
suportadas pelas tendéncias dos individuos orientados para a acdo em desenvolver
mecanismos de controle emocional e ambiental, que suprimem a ocorréncia de acGes

concorrentes que se apresentam durante alguma atividade (KUHL, 1992).

De acordo com Babin e Darden (1995) o mecanismo fundamental para
operacionalizar essa tendéncia é a estrutura cognitiva totalmente desenvolvida dos
individuos orientados para a acdo, resultando em maior deliberagdo de uma acéo antes da
sua realizacdo. Arquitetonicamente, regras (proposicdes) orientadoras do comportamento

sdo mais detalhadas e tém uma forca maior.

Por outro lado, os individuos orientados para o estado de controle possuem uma
estrutura cognitiva mais guiada por elementos emocionais e sociais de algum estado
interno ou externo (KUHL, 1992). O resultado é intencbes degeneradas e uma maior
susceptibilidade para executar o comportamento sem prévia deliberacdo. Sua estrutura
cognitiva é caracterizada por regras com pouca forca e maior susceptibilidade a
interferéncias. Assim, os individuos orientados para o estado sdo caracterizados por uma

relativa baixa capacidade de autorregular o comportamento.

Podemos entdo compreender que esta habilidade estd presente em diversas
situacdo da nossa vida, e mesmo que indiretamente influencia no alcance dos nossos
objetivos e nas nossas atitudes e comportamento que levam a uma tomada de decisé@o

sobre a posicao de consumo.
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2.2 COMPRA POR IMPULSO

Uma meta importante para a psicologia do consumidor é entender quando e por
que o comportamento do consumidor é impulsionado por impulsos contra decisdes
racionais (HOFMANN; STRACK; DEUTSCH, 2008). Pesquisadores de consumo ha

décadas se esforcaram para encontrar uma defini¢do para a compra por impulso.

A compra por impulso envolve um desejo subito e espontaneo de agir e essa
vontade subita para comprar por impulso pode jogar o consumidor em um estado de
desequilibrio psicoldgico (ROOK; HOCH,1985). Por isso, podemos entender este tipo de
comprar como um comportamento falho do autocontrole, pois é esta habilidade que

interfere, inibindo ou n&o, 0 nosso desejo de comprar por impulso um produto ou servico.

Angelo, Siqueira e Favero (2003) identificaram divergéncias na literatura quanto
ao uso dos termos compra por impulso e compra ndo planejada como sindnimos. Segundo
estes autores, os termos sdo usados como sinénimos nas definicdes de Kollat e Willet
(1967) e Blackwell, Miniard e Engel (2005) quando afirmam que a compra por impulso

é a compra realizada sem o conhecimento da necessidade antes de entrar na loja.

As pesquisas de D’ Antoni e Shenson (1973) e Costa (2001) apresentaram pontos
de vista diferentes quando defendem que o fato da decisdo de compra ser tomada, ou
completada, no interior da loja, ndo significa que a necessidade de se obter um produto
ou servico ja ndo estivesse previamente identificada. No caso da compra por impulso, a
necessidade e o desejo da compra ocorreriam simultaneamente, suscitados pelo contato

do consumidor com a disponibilidade do produto.

Os pesquisadores da area de consumo tém definido a impulsividade do
consumidor como experimentar uma vontade sUbita e imprevista, que é imediatamente
gratificante, ou agir por impulso, sem deliberacdo cuidadosa das consequéncias negativas
ou de longo prazo (ROOK; HOCH, 1985; ROOK, 1987; SENGUPTA; ZHOU, 2007).
Em comparacdo com aqueles que fazem uma compra planejada, as pessoas que compram
impulsivamente sdo mais propensas a serem irrefletidas em seus pensamentos, para serem
emocionalmente atraidos para o objeto, e desejo de gratificacdo imediata (HOCH;
LOEWENSTEIN, 1991).

Além dos aspectos emocionais, intrinseco a cada individuo, fatores ambientais,
que constituem a atmosfera de varejo, geram estimulos que afetam as emocdes dos

consumidores levando-os a este tipo de compra néo planejada.
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2.3 ATMOSFERA DE VAREJO

Kotler (1973) foi quem cunhou o termo “atmosfera de varejo” como sendo o
planejamento do ambiente para conseguir influenciar o comportamento do consumidor.
O ambiente de varejo deve ser elaborado com base em um perfil especifico de cada
publico de consumo (SCARPI, 2006). E importante ressaltar que a diversidade de grupos
de consumidores existente no mercado enfatiza diferentes atributos componentes do
ambiente de loja, e para atender as suas necessidades € preciso estudar a fundo as
preferéncias do publico—alvo de cada varejo (MOYE; KINCADE, 2003).

A criacao de uma atmosfera de varejo capaz de equilibrar os objetivos pretendidos
pela organizagcdo com as necessidades e expectativas dos consumidores tornar-se uma
forte estratégia competitiva para mundo do varejo, que estd tendo que lidar com

consumidores cada vez mais exigentes e pretensiosos nas suas opc¢des de compra.

Barker (1986) desenvolveu um esquema teérico para categorizar os elementos da
atmosfera de varejo. A percep¢do dos consumidores é influenciada pelas dimens@es da
atmosfera, e este, por sua vez, é composto por trés fatores chave (BAKER, 1986): fatores

de design, fatores sociais e fatores ambientais.

Os Fatores de design incluem os elementos da atmosfera da loja que sdo de
natureza visual. Segundo Marans e Spreckelmeyer (1982) estes elementos podem ser
funcionais, que inclui o layout, conforto e privacidade, e também podem ser estéticos,
incluindo a arquitetura do local, cor, materiais e estilo. O layout refere-se a maneira como
moveis e equipamentos estdo distribuidos e organizados na loja, bem como sua dimenséo,
forma e funcionalidade, de maneira a facilitar a consecucdo de tarefas e atividades de
clientes e funcionérios (BITNER, 1992).

Pesquisadores de marketing tém encontrado evidéncia que o design da loja afeta
a percepcao e a atitude do consumidor, influenciando dessa forma na aproximagao ou
afastamento do consumidor. Um exemplo seria a cor de uma loja, pois esta caracteristica
pode atrair fisicamente os consumidores para conhecer os produtos e ainda afetar na
avaliacdo que este fara sobre a imagem da loja (BELLIZZI; CROWLEY; HASTY, 1983;
MCcELROY; MORROW; EROGLU, 1990). Com isso, foram desenvolvidas as seguintes

hipdteses:
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Hipotese 1a: O design esta mais positivamente relacionado com as emogdes dos
consumidores orientados para o estado de controle do que com os orientados para a agdo
de controle.

Hipotese 1b: O design esta mais positivamente relacionado com a compra por
impulso dos consumidores orientados para o estado de controle em comparacdo com 0S

orientados para a acdo de controle.

Hipotese 1c: O design estd negativamente relacionado com os gastos de recursos
dos consumidores orientados para a acao de controle do que com os orientados para o

estado de controle.

Outro elemento abordado pela atmosfera de varejo sdo os fatores sociais, que
representam o componente ‘pessoas’ do ambiente, incluindo os funcionarios e os clientes
na loja (GREWAL; BAKER, 1994). De acordo com Grove e Fisk (1982) a presenca de
outros clientes no ambiente da loja pode afetar a percepcdo e o comportamento dos
consumidores. Por exemplo, estudos sobre crowding tém demonstrado que ambiente com
alta densidade humana tem um impacto negativo na percepcdo dos clientes (EROGLU;
HARREL, 1986).

O namero de empregados € uma caracteristica fundamental no fator social, que
aparece como um indicador da qualidade do atendimento, a maneira como estdo vestidos
e apresentados (uso de uniforme, higiene e aparéncia), e a sua educacdo e cortesia
(GREWAL; BAKER, 1994; ESPINOZA; D’ANGELO; LIBERALI, 2005). A
importancia da quantidade de empregados na loja é sugerida pela teoria da insuficiéncia
de empregados que, segundo Wicker (1973), é uma condicao que ocorre quando 0 nimero
de funcionarios em uma atividade € menor do que a quantidade necesséria, resultando em
um ambiente que ndo funciona como deveria. Para esse conceito forma desenvolvidas as

seguintes hipoteses:

Hipotese 2a: Os aspectos sociais estdo mais positivamente relacionados com as
emoc0des dos consumidores orientados para o estado do que com os orientados para a agéo

de controle.

Hipotese 2b: Os aspectos sociais estdo mais positivamente relacionados com a
compra por impulso dos consumidores orientadores para o estado de controle em

comparagdo com os orientados para a acdo de controle.



23

Hipotese 2¢: Os aspectos sociais estdo mais negativamente relacionados com os
gastos de recursos dos consumidores orientados para a acdo de controle do que com 0s
orientados para o estado de controle.

Por fim, temos os fatores ambientais, representando as condicdes internas do
ambiente que tende a exercer influéncia no nivel do subconsciente do consumidor, e inclui
elementos como aquecimento, ventilagdo, ar condicionado, iluminagdo e musica
(WARD; RUSSEL, 1981). Essas caracteristicas tendem a ser percebidas quando se
apresentam em condicdes extremas — por exemplo, muito barulho, iluminacéao fraca ou
exagerada, temperatura excessivamente alta ou baixa — quando a pessoa permanece no
ambiente por muito tempo ou quando héa incongruéncia entre elas e os outros elementos
da atmosfera (BITNER,1992; ESPINOZA; D’ANGELO; LIBERALI, 2005). Sobre os

fatores ambientais foram elaboradas as seguintes hipoteses:

Hipotese 3a: Os aspectos ambientais (musica) estdo mais positivamente
relacionados com as emoc¢des dos consumidores orientados para o estado do que com 0s

orientados para a acdo de controle.

Hipotese 3b: Os aspectos ambientais (musica) estdo mais positivamente
relacionados com a compra por impulso dos consumidores orientadores para o estado de

controle do que com os orientados para a a¢éo de controle.

Hipdtese 3c: Os aspectos ambientais (musica) estdo mais negativamente
relacionados com o0s gastos de recursos dos consumidores orientados para a acdo de

controle do que com os orientados para o estado de controle.

2.4 EMOCOES
As emocdes estdo sempre agindo sobre nés em diversos momentos das nossas
vidas, e isso ndo seria diferente quando o assunto é realizar uma compra. O ato de comprar
despertas diversas emog0es nos consumidores, que podem ser explicadas de acordo com

0 momento e valor afetivo que um produto ou servigo representa para cada um.

Emocdes como alegria, orgulho, surpresa, raiva e tristeza sdo exemplos de
sentimentos que presentes em nosso cotidiano, e que exercem grande influéncia na forma

como nos relacionamos com as outras pessoas e tomamos as nossas decisoes.

A definicdo de emocéo e dificil de ser encontrada na literatura existente, pois trata-
se de algo complexo de se mensurar. Mas, segundo Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) as

emocOes referem-se a um estado mental que aparece quando fazemos avaliagOes
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cognitivas das situacfes, em que estamos inseridos, ou dos Nnossos pensamentos, podendo
provocar diferentes comportamentos de acordo com o significado que essas tém para a

pessoa que as possuem.

As reacdes das pessoas diante das sensacdes vivenciadas em um ambiente é uma
parte importante do consumo hedobnico, que estd relacionado aos aspectos
multissensoriais, fantasiosos e emocionais das interagdes dos consumidores com 0s
produtos (HOOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Para Solomon (2008), nos altimos
anos as experiéncias sensoriais que as pessoas recebem de produtos e servicos tém se
tornado uma prioridade ainda maior quando se escolhe entre opc¢des concorrentes. Por
esse motivo podemos verificar uma relagdo entre as emog0es e a atmosfera de um loja,
uma vez que o ambiente é capaz de impactar no estado emocional dos consumidores,

refletindo nas opcGes de compra que sdo efetivadas ou néo.

Holbrook e Hirschman (1982) defendem que os estimulos gerados pelos produtos
sdo capazes de promover uma série de associacdes internas, sejam histdricas (que
resgatam emocdes ja vivenciadas) ou fantasiosas (existentes apenas no plano imaginario),
além de promoverem um estimulo que altera os aspectos afetivos tanto no corpo quanto

na mente, por meio da evocacao de sentimentos como prazer, ciimes, medo e 6dio.

Mehrabian e Russel (1974) sugerem que o estimulo do ambiente influencia um
aspecto afetivo do individuo que, por sua vez, culmina em uma resposta de aproximagao
ou afastamento. Em particular, eles propuseram que trés estado basicos emocionais
mediam o relacionamento entre o ambiente e 0 comportamento: prazer, ativacdo e
dominancia (SWEENEY; WYBER, 2002). Dominancia, entretanto, tem sido
demonstrada como tendo um efeito ndo significativo com o0 comportamento
(DONOVAN; ROSSITER, 1982).

Richins (1997) realizou uma série de contribui¢bes ao estudo das emogdes, para
este autor as escalas de mensuracfes das emocdes existentes até entdo apresentavam
restricdes quando usadas em locais e instantes diferentes. A escala proposta por Richins
(1997) foi utilizada por este estudo para mensurar a relagdo das emogdes com a compra

por impulso. Para o construto emocao foram desenvolvidas as seguintes hipoteses:

Hipdtese 4a: O relacionamento entre as emogdes dos consumidores e 0s gastos
com recursos e positivamente maior entre os consumidores orientados para o estado de

controle do que entre os orientados para a acéo de controle.
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Hipotese 4b: Os efeitos diretos das emogdes dos consumidores sobre a compra
por impulso sdo maiores entre os consumidores orientados para o estado de controle do

que entre os orientados para a a¢do de controle.

2.5 GASTOS DE RECURSOS DA ENERGIA DE AUTOCONTROLE DO
CONSUMIDOR

Este topico do referencial tedrico esta relacionado ao gasto de recursos dos
compradores, que sdo entendidos como uma forma de energia que mantém o nosso auto
controle, porém trata-se de um recurso limitado, e ao ser consumida durante nosso
processo de controle emocional pode esgotar-se deixando os consumidores incapazes de
exercer seu autocontrole. Ou seja, quando o consumidor se esforga para manter o

autocontrole, acaba gastando recursos dessa energia, que, segundo a teoria, é limitado.

A capacidade do organismo humano para substituir, interromper e, de outra forma,
modificar as suas proprias respostas é uma das fungdes mais dramaticas e impressionantes
da individualidade humana, com muitas implicages para uma grande variedade de
padrdes de comportamento (MURAVEN; TICE; BAUMEISTER, 1998).

A atividade de manter o autocontrole tem uma quantidade limitada de recursos.
Estes por sua vez sdo reduzidos a medida que o individuo busca regular ou controlar
alguma de suas acOes. Por exemplo, podemos fazer uma clara associacdo entre
autorregulacéo e a dieta, por representar um processo que exige grande autocontrole para

0 ndo consumo de alimentos que fujam do cardapio pré-estabelecido.

A autorregulacdo é a tentativa das pessoas de controlar ou alterar as suas proprias
respostas, como muitas respostas tém uma forca motivacional, a capacidade de
autorregulacédo requer o gasto de forca (recurso) para domina-las. Assim, no exemplo do
padrdo de dieta ou de resistir as mais diversas tentacfes, a pessoa tem de exercer um

grande autocontrole para evitar um forte impulso proibido (VOHS; FABER, 2007).

Os autores Muraven, Tice e Baumeister (1998) defendem a ideia de um modelo
de forca, no qual implica que a capacidade de autorregulagdo é um recurso limitado. Em
diversos momentos existem uma quantidade fixa e limitada de capacidade regulatéria,
estando disponivel para o autocontrole, que por sua vez € capaz de regular uma resposta
com diferentes niveis de forca, e que em alguns casos ndo é totalmente consumida, mas
sua diminuicao acarreta em um pior desempenho em outras atividades de regulagdo. Com

base nisto, para o construto de gastos de recursos foi elaborada a seguinte hipotese:
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Hipotese 5: O aumento no gasto de recursos tem um efeito mais negativo na
compra por impulso dos consumidores orientados para a acdo de controle do que os

orientados para o estado de controle.
2.6 MODELO TEORICO E HIPOTESES DA PESQUISA

Com base nos construtos apresentados neste capitulo de referencial teorico, foi
elaborado um modelo tedrico que ilustra as relagdes entre eles com o intuito de avaliar o
papel do autocontrole do consumidor para moderar os efeitos dos estimulos da atmosfera
de varejo sobre as emoc¢6es do consumidor, 0s gastos dos recursos e a compra por impulso

no ambiente de varejo. A imagem a seguir ilustra a correlacdo entre eles.

Figura 1- Modelo teérico

Fatores de Hla (+)
design
Emocgoes
H1b (+)
Hilc (-) ‘
H4b (+)
H2a (+) Haa (+)
Fatores H2b (+) N Compra por
sociais impulso
H2c (-)
H5 (-)
v
H3a (+)
Gastos de

recursos

Fatores H3c ()

ambientais

Fonte: Autoria propria (2018)

O modelo tedrico da Figura 1 é uma representacdo visual das relacOes
hipotetizadas anteriormente na discussdo da literatura sobre a tematica do papel do
autocontrole do consumidor em ambientes de varejo. Vale destacar que o construto do
autocontrole do consumidor ndo € visto no modelo porque sera utilizado como variavel
moderadora das relagdes. Com isso, a andlise serd feita dividindo a amostra em dois
grupos, sendo um dos grupos formado pelos consumidores orientados para a acao de

controle, e 0 outro grupo pelos consumidores orientados para o estado de controle.
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3. METODO DE PESQUISA

Neste capitulo serdo descritos os procedimentos metodoldgicos adotados na

pesquisa, bem como sua natureza e coleta de dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se por ser estudo de natureza quantitativa e
descritiva, e que tem o intuito de desenvolver um modelo explicativo (AAKER;
KUMAR; DAY, 2004) para o comportamento de autocontrole do consumidor em
ambientes de varejo. Para o desenvolvimento da investigacdo em tela, foi necessario fazer
uso, conforme recomenda Churchill (1999), do método de levantamento de corte
transversal (cross-sectional survey), bem como da técnica de modelagem de equacgdes
estruturais para avaliar as relagdes das varidveis do modelo (HAIR et al., 2009;
MALHOTRA, 2011).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Inicialmente foi definido a populacdo que serviria de base para a realizagéo da
pesquisa, levando em consideracdo o seguinte perfil de respondentes: homens e
mulheres, brasileiros, e que estavam visitando o shopping center, o objeto de estudo, na
cidade de Caruaru - PE. Considerando a dificuldade de se estabelecer com precisdo o
namero exato da populacdo e também ponderando pela dificuldade de se conseguir uma
amostra que atenda aos requisitos da amostra probabilistica (aleatoriedade) em ambientes

de shopping center, optou-se por selecionar uma amostra ndo-probabilistica.

O tamanho da amostra foi definido com base nas recomendacdes de Hair et al.,
(2009) para o uso da modelagem de equacges estruturais. Para o uso do procedimento de
estimacao de Maximum Likelihood (ML), que € 0 mais comum nas equacgdes estruturais,
Hair et al. (2009) recomenda uma amostra entre 100 a 150, porque quando aumenta-se 0
tamanho da amostra acima desse valor, 0 método ML aumenta em sua sensibilidade na
deteccdo de diferencas entre os dados. Quando a amostra se torna grande (excedendo de
400 a 500), o método se torna ‘muito sensivel’ e quase qualquer diferenca ¢ detectada,
fazendo com que todas as medidas de qualidade de ajuste indiquem ajuste ruim
(TANAKA, 1987). Com isso, o tamanho estabelecido para o presente estudo foi de 250
respondentes, para que fosse possivel analisar 0s dois grupos de consumidores, com

aproximadamente 125 respondentes em cada grupo.
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3.3 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados em um shopping center da cidade de Caruaru— PE,
seguindo os procedimentos usados em pesquisas anteriores para avaliar o impacto do
ambiente de varejo no comportamento do consumidor (BABIN; DARDEN, 1995;
DONOVAN; ROSSITER, 1982; WARD; BITNER; BARNES, 1992). Com o intuito de
minimizar a sobrecarga de aplicacGes de questionarios em apenas uma loja, e buscando
ter uma maior representacdo dos consumidores em estudo, além de garantir uma
variedade de ambientes de varejo, a amostra foi distribuida para diversas lojas do

shopping center.

Aplicou-se a uma amostra de 250 consumidores um questionario de 43 perguntas,
gue encontra-se no Apéndice A, composto por diversas escalas apropriadas e ja validadas
para analise de construtos relacionados ao autocontrole do consumidor, a atmosfera de
varejo, emoc¢do do consumidor e compra por impulso. A forma de medir as escalas foi
com base no grau de concordancia do tipo Likert, sendo 1 discordo totalmente até o 7
concordo totalmente. Apresentou-se ainda ao final do questionario perguntas

direcionadas a identificacdo do perfil demografico dos respondentes.

Para mensurar 0s gastos de recursos utilizou-se a escala adaptada de Donovan e
Rossiter (1982), com 3 itens, a qual ainda foi acrescentado mais um item sobre a compra
por impulso. Para o construto da atmosfera de varejo foi utilizada a escala de Baker et al.
(2002), com 9 itens, sendo 3 itens para os fatores de design, 3 itens para os fatores sociais

e 3 itens para os fatores ambientais.

Abordando o construto da compra por impulso, utilizou-se o item Unico proposto
em estudo de Rook e Fisher (1995) e Youn e Faber (2000). Para o conceito das emocdes
do consumidor foi utilizada a escala PANAS (1988), em substituicdo a escala de Richins
(1997), com 17 itens, porque mesmo Richins (1997) sendo um dos principais nomes sobre
0 assunto na literatura existentes, julgou-se que a escala PANAS (1988) seria a mais
apropriada por conter aspectos negativos e positivos das emog6es. Foram utilizados
apenas 10 itens dessa escala que originalmente contém 20 itens, pois apés a aplicacéo do
pré-teste constatou-se que o grande nimero de itens estava dificultando a veracidade das

respostas.
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O autocontrole do consumidor foi o Ultimo construto a ser utilizado, por meio da
escala de Kuhl (1981), voltada a avaliar a orientagdo para a acdo e para o estado de
controle, sendo esta composta por 20 itens. A mensuracdo desta escala foi por meio de
respostas dicotbmicas, e serviu para dividir os dois grupos de autocontrole através da

mediana, seguindo as orientacdes de Kuhl (1981).

3.4 FORMA DE ANALISE DOS RESULTADOS

Para a andlise dos dados coletados utilizou-se técnicas estatisticas de natureza
univariada e multivariada, com o uso de softwares estatisticos SPSS e AMOS. Os dados
foram, inicialmente, analisados por meio da estatistica descritiva (frequéncia, média e
desvio-padréo) para uma compreensdao mais detalhada dos dados coletados. Em seguida,

foi avaliada a confiabilidade das escalas por meio do coeficiente alfa de Cronbach.

Para verificar as hipoteses das relacdes dos construtos e para analisar a adequacao
do modelo proposto nesta pesquisa, foi utilizado, como recomenda Byrne (2009), a
Modelagem de Equagbes Estruturais (Structural Equation Modeling - SEM). A SEM é
um conjunto de técnicas estatisticas que inclui analise de caminho e analise fatorial,
integrando-as em modelos completos de regressdo estrutural, estimando,
simultaneamente, os parametros de uma série de equacdes de regressdao linear que,
embora separadas, sdo interdependentes (KLINE, 2005; HOYLE, 2012).

Utilizando-se dessas técnicas os dados coletados interpretados e analisados e as

principais resultados serdo abordados no capitulo seguinte.
4, APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo abordar os principais resultados obtidos com a pesquisa e a devida

analise dos mesmo, afim de confirmar ou revogar as hipéteses de pesquisa.
4.1 Caracterizacdo do perfil demogréfico e estatisticas descritivas

Entre os 250 respondentes, 66% sdo do sexo feminino e 34% do masculino,
mostrando a presenca dominante de mulheres no setor varejista estudado. A meédia de
idade dos respondentes é de 23 anos. Quanto ao estado civil 74% séo solteiros, 22,8%
estdo casados/relacdo estavel e apenas 2,8% sdo divorciados. Em relacdo ao nivel de
escolaridade 53,2% dos respondentes ainda ndo concluiram o ensino superior, enquanto

17,6% ja possuem superior completo, 2% possuem graduacdo e 0s demais possuem 2°
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grau incompleto (16,4%) e 2° grau completo (10,8%). No que diz respeito a renda familiar
mensal dos sujeitos da pesquisa 31,2% recebe entre R$ 2.301 e R$ 4.000, 28,8 % ganha
até R$ 1.300, e apenas 3,2% tem renda superior a R$ 14.000. Em rela¢do ao nimero de
visitas a loja, em que realizaram uma compra antes de responderem ao questionario,
34,8% afirmou que visita até uma vez por més, e 39,2 % afirmou que realizam compras

até uma vez por més.

Com relagdo a estatistica descritiva 0s construtos tedricos utilizados por essa
pesquisa foram também analisados por meio da média e do desvio padrdo. De acordo com
a Tabela 1, a compra por impulso apresentou a menor meédia (3,92), mostrando uma
parcial discordancia dos entrevistados quanto esse construto. Por outro lado, sua medida
de dispersédo foi a maior (2,378), verificando-se que as repostas tiveram um maior grau

de variabilidade.

Tabela 1 — Estatistica descritiva dos construtos e o alfa de Cronbach.

Desvio- | Alfa de

Variaveis Itens | Média x
padrdo |Cronbach

Gastos de Recursos 4 4,16 1,376 0,697
Fatores de Design 3 5,39 1,173 0,698
Fatores Sociais 3 5,18 1,427 0,76
Fatores Ambientais 3 4,15 1,456 0,775
Emocoes 10 4,53 1,12 0,836
Compra por impulso 1 3,92 2,378 --

Fonte: Pesquisa de campo.

Gastos de recursos e fatores ambientais tiveram médias muito proximas, de 4,16
e 4,15 respectivamente, e superiores ao construto compra por impulso, mostrando um
maior grau de concordancia dos consumidores quanto a influéncia desses elementos.
Quanto ao desvio padrdo foi de 1,376 para os gatos de recursos e 1,456 para os fatores
ambientais. O construto das emogdes foi 0 que apresentou a menor dispersao, de 1,120,
por outro lado, uma média de 4,53 indicando um bom grau de concordancia dos

entrevistados com essa variavel.

As maiores médias foram as dos fatores de design (5,39) e dos fatores sociais

(5,18), deixando claro a grande interferéncia e percepcdo destes elementos para 0s
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entrevistados, mais ainda assim apresentaram um desvio padrdo de 1,173 e 1,427
respectivamente, indicando que esse valor da média possui grande variabilidade. Ainda
na Tabela 1, é possivel verificar os valores do alfa de Cronbach dos construtos, onde
valores iguais ou acima de 0,7 sdo considerados satisfatorios. Apenas 0s construtos dos
gastos de recursos e dos fatores de design tiveram valores um pouco abaixo. Mas,
considerando o arredondamento das Ultimas casas decimais, os valores atingem o0 0,7. Por
fim, o construto da compra por impulso tem apenas um item, por isso ele ndo teve valor

do alfa.

4.2 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Para verificacdo do modelo estrutural da pesquisa foi utilizada a técnica de
estimacdo por (BAGOZZI; Y1, 2012), com o intuito de checar as estimativas e os indices
de ajustamento. A Tabela 2 apresenta os valores obtidos com a pesquisa e foi subdividida
para os dois grupos de autocontrole, orientado para a agdo e orientado para o estado, além
da amostra geral contemplando os dois grupos.

Tabela 2 — indices de ajustamento dos grupos de autocontrole.

Orientado para a A¢do Orientado para o Estado Amostra Geral
. . Model . o Model . o Model
Indices | Critério odelo Indices | Critério odelo Indices | Critério odelo
Estrutural estrutural estrutural
X/gl <3 16 X/gl <3 154 | Xl <3 1.97

CFlI > 0,90 0,816 CFlI > 0,90 0.848 CFlI > 0,90 0.851
TLI > 0,90 0,784 TLI > 0,90 0.822 TLI > 0,90 0.826
IFI > 0,90 0,825 IFI > 0,90 0.855 IFI > 0,90 0.855
GFI > 0,90 0.828 GFI > 0,90 0.795 GFI > 0,90 0.872
RMSEA | <0,08 0.067 | RMSEA| <0,08 0.069 | RMSEA| <0,08 0.063

Fonte: Pesquisa de campo.

Conforme pode ser observado na Tabela 2, os modelos estruturais dos grupos
apresentaram consisténcia global, uma vez que o indice do X?/gl foi menor do que 3. Esta
é uma medida considerada adequada, além disto, alguns autores (Kline, 2011) consideram
que é mais cauteloso utilizar o X2 e o gl juntos, em uma Gnica medida, para reduzir a

sensibilidade do X? ao tamanho da amostra.

Em relacdo aos indices de ajustamento, todos os valores estdo proximos aos
indices considerados satisfatérios, com o CFI, TLI e IFI iguais ou superiores a 0,9. Estes

indices comparam o0 modelo apresentado por estudo com um modelo nulo. J& para o indice
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da RMSEA, que € a raiz do erro quadratico médio de aproximacao, o valor esta dentro do
considerado aceitavel, que ¢ < 0,08 (KLINE, 2011).

4.3 ANALISE DAS HIPOTESES

Todas as hipdteses elaboradas para esta pesquisa foram testadas e apresentaram
resultados importantes para a realizacao deste trabalho, independentes de confirmadas ou
nao.

A Tabela 3, a seguir, apresenta apenas as relagOes testadas que foram
estatisticamente significativas (p-value<0,05), ou marginalmente significativas (p-
value<0,1). Estas rela¢bes deram suporte para a confirmacdo ou rejeicdo das hipoteses
propostas nesta pesquisa. Assim, com base nas relagcdes confirmadas na tabela serdo

apresentadas e discutidas as hipdteses nos paragrafos adiante.

E significativa a importancia do design para o setor varejista, levando em
consideracdo a necessidades de diferenciacdo que cada loja procura ter afim de atender
as necessidades e expectativas dos seu publico. Essa diferenciacdo é um atrativo para 0s
consumidores que estdo cada vez mais exigentes na compra dos seus produtos e servigos.
Por esse motivo, todos os elementos de natureza visual presentes no ambiente da loja,
como por exemplo, o esquema de cores, instalacGes e a organizacdo das mercadorias,

exercem forte influéncia sobre as emocdes dos consumidores.

A Hipotese 1a, entdo proposta, foi confirmada, certificando a ideia defendida por
Kuhl (1992) de que os consumidores orientados para o estado de controle possuem uma
estrutura cognitiva mais fragil e sdo mais propensos a interferéncias do ambiente,
culminando em uma relagdo positiva entre o design e as caracteristicas desse grupo. Ou
seja, a medida que a influéncia do design aumenta as emog¢des também sdo estimuladas,

provocando o consumo heddnico.
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Tabela 3 — Teste das hipoteses

Grupos de . Erro
0 -value P(>
autocontrole Relagdes confirmadas p padréo z-valu >lz])
ﬁnasltﬁsso de recursos ----> Compra por 0.864 0.498 1736 0.083
Orientado para a P

Acdo Fatores sociais ---—-> Compra por impulso -0.713 0.289 2.468 0.014
Fatores de design ----> Emogdes 0.505 0.201 2512 0.012
_Gastos de recursos ----> Compra por 1.490 0.737 2022 0,043

impulso
Orientado parao |Fatores de design -—--> Compra por impulso| ~ 0.886 0.373 2.379 0.017

Estado

Fatores ambientais ----> Gastos de recursos| 0.129 0.072 1.782 0.075
Fatores de design ----> Emogdes 0.506 0.227 2.229 0.026
Emocdes ----> Compra por impulso -0.222 0.132 -1.678 0.093
Qastos de recursos ---> Compra por 0,985 0376 2618 0,009

impulso
Fatores de design ----> Compra por impulso]  0.526 0.253 2.078 0.038

Amostra Ceral

Fatores sociais ----> Compra por impulso -0.574 0.191 -3.004 0.003
!:atores ambientais ----> Compra por| 0217 0121 1.790 0,073

impulso
Fatores de design ----> Emogdes 0.455 0.149 3.057 0.002

Fonte: Pesquisa de campo.

A relagdo entre design e a compra por impulso por parte dos consumidores
orientados para o estado proposta pela Hipétese 1b também se confirma. Segundo Rook
(1987) este tipo de compra ocorre de maneira repentina, e com base nos respondentes 0s
estimulos do ambiente interferem na compra por impulso, principalmente para o grupo

dos que possuem maior vulnerabilidade a serem guiados por elementos emocionais.

Referente aos construtos design e gastos de recursos dos consumidores ndo se
observou uma relagcdo estatisticamente significativa entre eles, ndo confirmando a
Hipdtese 1c. Essa ndo vinculagdo pode ser explicada pelo fato dos gastos de recursos
representarem um elemento pessoal em cada individuo, ndo sendo necessariamente
ativados por elementos externos, como é o caso do design. Segundo Muraven et al. (1998)

0s gastos de recursos sdo uma energia limitada, por isso a medida que se utiliza, ocorre o
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desgaste da energia de autocontrole, o que aumenta a probabilidade da realizagdo de uma

compra por impulso.

Para a Hipotese 2a, a correspondéncia existente entre os construtos aspectos
sociais e emocOes, ndo foi confirmada. As emocOes referem-se a aspectos
multissensoriais presentes na relacdo entre um produto e o consumidor, e com base nas
respostas dos entrevistados ndo se verificou ligacdo entre eles. Este fato pode ser
explicado por uma reduzida interagéo entre vendedores (fatores sociais) e o consumidor,
uma vez que as lojas em que os respondentes visitaram e realizaram algum tipo de compra
sdo, em sua maioria, lojas de departamento, as quais trabalham com produtos conhecidos
antecipadamente ao momento da compra pelo consumidor, ou que estdo expostos de
forma a serem facilmente encontrados por eles, ndo sendo necessario a presencga de um
fator social (vendedores) para apresentacdo e recomendacao dos produtos, assim ndo ha

geracdo de estimulos capazes de influencia-los emocionalmente.

A Hipotese 2b ndo foi confirmada, entretanto observou-se com base nos dados
coletados uma relacdo negativa entre o grupo dos consumidores orientados para acdo com
0 construto compra por impulso. Também, para a HipoGtese 2c, com base nos dados
coletados, verificou-se que nao ha relacdo estaticamente significativa entre o construto
aspecto social e gastos de recursos. Esse fato pode ser explicado pela visdo de que a
energia que o consumidor dispBe para manter seu estado de controle e ndo ser induzido a
realizar uma compra por impulso, mesmo que limitada, ndo possui uma relacdo
significativa com os aspectos sociais, como por exemplo, a influéncia dos vendedores.
Desse modo, independente da presenca ou ndo de aspectos sociais, 0 individuo pode

realizar uma compra.

A Hipétese 3a ndo foi confirmada, verificou-se que ndo ha relacdo
estatisticamente significativa entre os aspectos ambientais e emogdes. Este fato pode ser
explicado por alguns fatores, entre eles identificamos a pequena percepg¢éo ou relevancia
da musica presente no ambiente para os consumidores que ali estdo. Segundo Ferreira
(2007) a musica assume uma caracteristica afetiva para o individuo quando a mesma lhe
recorda alguma experiéncia de vida. Possivelmente ndo ocorreu este vinculo entre os

consumidores entrevistados e consequentemente os construtos ndo se relacionaram.

A Tabela 4 apresenta de forma sintetizada os resultados de todas as hipo6teses

testadas, destacando quais foram confirmadas ou nao.
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Tabela 4 — Resultados das hipoteses

Hipoteses Resultado
Hipotese la Confirmada
Hipotese 1b Confirmada
Hipotese 1c N&o confirmada
Hipotese 2a Néo confirmada
Hipotese 2b Néo confirmada
Hipotese 2c N&o confirmada
Hipotese 3a N&o confirmada
Hipotese 3b N&o confirmada
Hipotese 3c Confirmada
Hipotese 4a Néo confirmada
Hipotese 4b N&o confirmada
Hipdtese 5 N&o confirmada

Fonte: Pesquisa de campo.

N&o héa relacdo estaticamente significativa entre os aspectos ambientais e compra
por impulso, o estava sendo previsto pela Hipotese 3b. Porventura, a masica percebida
no ambiente ndo era a de preferéncia dos consumidores e assim ndo provocaram estimulos
suficientes que culminassem em uma compra por impulso. Por sua vez, a hip6tese 3c foi
confirmada, comprovando a ideia proposta de que os aspectos ambientais analisados
possuem uma relacdo inversa aos gatos de recursos dos consumidores orientados para a
acao de controle, e por outro lado, uma maior relagdo com o grupo de consumidores
orientados para o estado. Este fato pode ser explicado pelo entendimento de que o
desgaste de energia pode ser maior quando tratamos de consumidores mais vulneraveis a
emoc0es, ou seja, a presenca de uma masica agradavel, por exemplo, permite um rapido
esgotamento das energias que leva o esgotamento do autocontrole, culminando em um

consumo hedonico.

O construto emogéo relaciona-se com todos os tipos de consumidores, mas a
maior interferéncia desta, na hora da compra, ocorre no consumidor orientado para o
estado. Por esse motivo, 0s gastos de energia sdo maiores, a fim de controlar sua deciséo
de compra. Apesar desse conceito difundido pela literatura, A Hip6tese 4a ndo foi
confirmada. Interpretando-se a possibilidade de uma significativa relagdo das emocdes

com ambos os tipos de consumidores.
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A hipotese 4b também néo foi confirmada e apresenta grande relagdo com o que
a H4a apresenta. Os diversos tipos de consumidores estdo propensos a receber diversos
estimulos multissensoriais, que sdo compreendidos na forma de emocéo, culminando em
um maior gasto de recursos, que por serem limitados chegam a seu esgotamento e levam
a uma compra por impulso. Mesmo o0s consumidores que possuem um comportamento
mais centrado, e que define suas intengfes de compra previamente, séo afetados e se

tornam propicios a realizarem um consumo heddnico.

A hipotese H5 ndo foi confirmada, mas existe uma relagdo estaticamente positiva
entre esses construtos, mostrando que quanto maior o gasto de recurso, que leva ao seu
esgotamento, maior a relacdo com a compra por impulso, em especial nos consumidores

que apresentam comportamento orientado para estado.

Sobre o0 modelo estrutural da amostra geral desta pesquisa foi observado
algumas relacdes diferentes das identificadas nos grupos de autocontrole (orientado para
a acdo e orientado para o estado). Assim, este modelo ndo teve distingdo entre
consumidores orientados para o estado de controle e os orientados para a agdo de controle.
Verificou-se entdo se houve uma relacdo positiva ou negativa entre 0s principais

construtos abordados.

O primeiro deles foi o design, composto pelos elementos visuais da loja, e que
possui uma relagédo positiva com as emogdes dos consumidores presentes no momento da
compra, uma vez que o design é capaz de influenciar no comportamento do consumidor.
O construto das emocdes, por outro lado, apresentou uma relacdo negativa com a compra
por impulso, e este fato pode ser explicado devido a grande complexidade que esse tipo

de compra envolve, provocando um conflito emocional no consumidor.

Os fatores ambientais, que correspondem a mausica, apresentaram uma relagéo
positiva com a compra por impulso, assim quando propicia ao estilo do consumidor maior
a possibilidade deste realizar um consumo de forma impulsiva. O construto dos fatores
sociais apresentou uma relacdo negativa com a compra por impulso, pois como previsto
por Eroglu e Harrel (1986) um loja com um grande numero de pessoas impacta
negativamente na percepc¢ao dos consumidores, entdo possivelmente a presenca de outros
consumidores e de outros clientes podem ter ocasionado este tipo de relacdo na amostra

estudada.
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Por fim, o modelo geral mostrou que os gastos de recursos apresentaram uma
relagdo positiva com a compra por impulso. Ou seja, quanto maior o gasto de energia para
a manutencédo de autocontrole do consumidor maior a possibilidade de esgotamento e

consequentemente de uma compra por impulso.
5. CONCLUSAO

A pesquisa em questdo buscou verificar o papel do autocontrole do consumidor e
a sua relacdo com a compra por impulso. O autocontrole foi abordado como um elemento
moderador entre os estimulos ambientais, as emog¢des dos consumidores e 0s gastos de
recursos. Apos a realizacdo do método de levantamento de corte transversal, bem como
da técnica de modelagem de equaces estruturais, foram analisados os diversos tipos de

relacdes entre essas variaveis.

Inicialmente, foram levantados cinco grupos de hipdteses, a fim de relacionar
positivamente ou negativamente esses construtos. Nos trés primeiros grupos os elementos
da atmosfera de varejo foram associados as emogdes, compra por impulso e gastos de
recursos. Analisando-se os dados foi possivel confirmar uma relagdo positiva entre o
design e os elementos emocdo e compra por impulso, nos consumidores com um
comportamento orientado para estado. Ainda sobre o design, mas em relacdo aos gastos
de recurso, ndo se obteve uma relacdo estatisticamente significativa entre eles. Por isso,
pode-se concluir a relevancia da influéncia do design no comportamento dos

consumidores orientados para o estado de controle.

Foi encontrada também uma relacdo negativa entre 0s aspectos ambientais
(mdsica) com os gastos com recursos dos consumidores orientados para a agdo. Por esse
motivo, pode-se corroborar o conceito de que esse grupo de consumidores apresenta
decisbes de compra previamente estabelecidas e permanecem firmes na sua escolha.
Ainda sobre 0 elemento musica mostrou-se que ndo ha relacéo entre ele e as emocoes e

compra por impulso.

Sobre os aspectos sociais concluiu-se que o grupo de consumidores, orientados
para a agdo de controle, pode acabar recebendo uma maior interferéncia dos aspectos
sociais, como funcionarios ou demais clientes que possivelmente estejam no ambiente da
loja, levando-os a assumir um comportamento de compra por impulso. Por fim,

analisando os construtos emocdo, gasto de recursos e compra de impulso entre si,
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podemos concluir que tanto os consumidores orientados para o estado, como 0s
orientados para a ac¢do, que serviram de amostra para a realizacdo desta pesquisa, estdo
sujeitos as interferéncia das emogdes e do esgotamento de energia responsavel pelo

autocontrole podendo culminar em uma compra por impulso.
5.1 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A partir da realizacdo deste trabalho identificou-se a possibilidade a realizacdo de

novos estudos e abordagens, tais como:

e Estudar o autocontrole do consumidor em lojas de segmentos especificos, como
vestiario, sapataria e cosméticos;
e Estudar em quais tipos de consumidores a energia de autocontrole se esgota mais

rapidamente.
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CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE

NUCLEO DE GESTAO

CURSO DE ADMINISTRACAO

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusédo de curso — TCC, realizado por uma
aluna do curso de graduacdo em Administracdo da Universidade Federal de Pernambuco.
Gostariamos de contar com a sua participacdo, respondendo ao presente questionario.
Lembramos que os dados terdo carater estritamente académico.

Com base em sua visita a esta loja responda os itens a seguir. Gostariamos que vocé

indicasse o grau de concordancia com as seguintes afirmativas.

produtos.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1. Gastei um bom tempo conversando com o vendedor enquanto estava
fazendo as compras. 1234567
2. Passei mais tempo do que eu esperava nesta loja. 1234567
3. Enquanto fazia compras, gastei mais dinheiro do que eu esperava. 1234567
4. Eu tive que resistir a varias tentacfes para ndo comprar muitos 1234567

Gostariamos que vocé indicasse o grau de concordancia com as afirmativas a seguir:

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
5. Esquema de cores agradavel 1 2 3 45 6 7
6. InstalacOes atraentes 1 2 3 45 6 7
7. As mercadorias estdo organizadas 1 2 3 45 6 7
8. Funcionarios bem vestidos 1 2 3 45 6 7
9. Funcionarios amigaveis 1 2 3 45 6 7
10. Funcionarios prestativos 1 2 3 45 6 7
11. Musica agradavel 1 2 3 45 6 7
12. Musica apropriada 1 2 3 45 6 7
13. Mdsica irritante 1 2 3 45 6 7
14. Aca_bel realizando uma compra por impulso 1 23 456 7
nesta loja
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Gostariamos que indicasse o grau de intensidade com que vocé esta sentindo cada
uma das emocdes citadas a seguir. Por exemplo: Se vocé esta se sentindo NEM UM
POUCO alegre, “marque” 1; se vocé esta se sentindo MODERADAMENTE alegre,
“marque” 4; se vocé esta se sentindo EXTREMAMENTE alegre, “marque” 7.

Nada Muito
Intenso Intenso
15. Entusiasmado 1 2 3 45 6 7
16. Interessado 1 2 3 45 6 7
17. Determinado 1 2 3 45 6 7
18. Feliz/Alegre 1 2 3 456 7
19. Inspirado 1 2 3 456 7
20. Alerta 1 2 3 45 6 7
21. Empolgado 1 2 3 456 7
22. Forte 1 2 3 45 6 7
23. Orgulhoso 1 2 3 45 6 7
24. Atento 1 2 3 45 6 7
Nada Muito
Intenso Intenso
25. Assustado 1 2 3 45 6 7
26. Angustiado 1 2 3 45 6 7
27. Chateado/Infeliz 1 2 3 45 6 7
28. Frustrado 1 23 4567
29. Ansioso 1 2 3 45 6 7
30. Nervoso 123 4567
31. Envergonhado 1 2 3 456 7
32. Culpado 1 2 3 456 7
33. Irritado/Com raiva 1 23 4567
34. Hostil/Agressivo 1 2 3 456 7

Considere cada situagao e cada op¢éao de resposta fornecida. Escolha a alternativa
de resposta que melhor complete a frase de uma forma de lhe descreva.

35. Se eu tivesse que trabalhar em casa:

Eu muitas vezes teria problemas para comecar
Eu normalmente comegaria imediatamente

36. Quando eu quero ver alguém de novo:

Eu tento estabelecer uma data para visitar imediatamente

Eu planejo fazer isso em algum dia
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37. Quando eu tenho muitas coisas importantes para cuidar:

Eu muitas vezes nao sei por onde comecar
E facil para mim fazer um plano e depois cumpri-lo

38. Quando eu tenho duas coisas que gostaria de fazer e apenas posso fazer uma:

Eu decido entre elas muito rapidamente
Eu néo saberia imediatamente o que era mais importante para mim

39. Quando eu tenho que fazer algo importante que é desagradavel:

Prefiro fazer imediatamente
Evito fazer até que seja absolutamente necessario

40. Quando eu realmente quero terminar uma tarefa extensa em uma tarde:

Muitas vezes acontece que algo me causa distracédo
Eu realmente consigo me concentrar na tarefa

41. Quando eu tenho que completar uma tarefa dificil:

Eu concentro-me nas partes individuais da tarefa
Eu facilmente perco minha concentragéo na tarefa

42. Quando receio que eu perca o interesse durante uma tarefa tediosa:

Completo as coisas desagradaveis primeiro
Comeco com as partes mais faceis primeiro

43. Quando é absolutamente necessario que eu execute um dever desagradéavel:

Tento o mais cedo possivel
Demoro um pouco antes de comecar

44. Quando planejo fazer algo ndo familiar na semana seguinte:

Pode acontecer que eu mude meus planos no Gltimo momento
Fico com o que planejei

45. Quando eu sei que algo deve ser feito em breve:

Eu sempre penso sobre o qudo bom seria se eu ja estivesse terminado com isso
Eu apenas penso em como eu posso terminar o mais rapido

46. Quando estou sentado em casa e sinto vontade de fazer algo:

Decido uma coisa relativamente rapida e ndo penso muito em outras
possibilidades
Eu gosto de considerar varias possibilidades antes de decidir sobre algo

47. Quando eu ndo tenho nada de especial a fazer e estou entediado:

As vezes, contemplo o que posso fazer
Geralmente logo me lembro de algo o que eu posso fazer

48. Quando eu tenho dificuldade em comecgar um problema dificil :

O problema parece enorme para mim
Penso em como posso superar o problema de uma forma bastante agradavel

49. Quando eu tenho que resolver um problema dificil:

Penso em muitas coisas diferentes antes de comecar a resolver o problema
Eu penso qual seria a melhor a maneira para tentar primeiro
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50. Quando estou tentando resolver um problema dificil e ha duas solugdes que
parecem igualmente boas para mim:

Tomo uma decisao espontanea para um dos dois sem pensar muito nisso
Tento descobrir se uma das solugdes é realmente melhor do que a outra.

51. Quando eu tenho que estudar para uma prova:

Eu penso muito sobre por onde eu deveria comecar
Eu ndo penso muito sobre isso: eu apenas comego com 0 que eu acho mais
importante

52. Quando eu fagco um plano para aprender a dominar algo dificil:

Primeiro tento antes de pensar em outras possibilidades
Antes de comecar, primeiro considero se h& ou ndo um plano melhor

53. Quando me deparo com o problema do que fazer com uma hora de tempo
livre:

As vezes penso nisso por um longo tempo
Eu rapidamente encontro algo apropriado para fazer

54. Quando planejo comprar apenas uma peca de roupa, mas depois vejo Varias coisas que eu
gosto:

Penso muito em qual peca devo comprar
Eu costumo pensar nisso muito tempo e decidir relativamente cedo

Por fim, gostariamos de saber um pouco mais sobre vocé:

55. Género 0 ( ) Feminino 1 ( ) Masculino 56. Idade anos

57. Estado Civil:
1 () Solteiro 2 ( ) Casado/relacdo estavel 3 ( ) Divorciado/separado 4 ( ) Viuvo

58. Escolaridade

1( )2°Grauincompleto 2 ( ) 2° Grau completo 3 ( ) Superior incompleto
4 () Superior completo 5 () P6s-Graduado

59. Renda familiar mensal (R$)

1( )Até1.300;2( )1.301a2.300;3( ) 2.301a4.000;4 ( )4.001a7.500;
5( )7.501a14.000;6 ( ) Acima de 14.000.

60. Frequéncia de visita a loja:

1( )1%vez; 2( ) Até 1vez/més;3 ( ) Até 2 vezes/més; 4 ( ) Até 3 vezes/més;
5( ) 4 ou mais vezes/més.

61. Frequéncia de compra a loja:

1 ( ) Nuncacomprou; 2 ( ) 1%vez hoje; 3( ) Até 1vez/més; 4 ( ) Até 2 vezes/més;
5( ) Até 3 vezes/més; 6 ( )4 ou mais vezes/més.

Obrigado pela sua participacao!



