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Resumo

Muitos dos estudos conduzidos nas areas de psicologia e marketing
permitiram inferir os efeitos de variaveis individuais sobre o
comportamento de compra. Nossa intencéo neste artigo é
demonstrar a influéncia de uma dessas varidveis — o humor —
sobre a compra impulsiva. Apesar de ser ccnsideravel o nimero de
estudos e experiéncias realizados, a compra impulsiva aparece com
freqiiéncia como um universo obscuro. Nao hé ainda condigbes de
explicar, convenientemente, por que e como os consumidores
compram por impulso. A fim de estimular reflexdes sobre o tema,
pareceu-nos interessante pesquisar, de maneira exploratéria, esse
tipo de comportamento de compra e suas caracteristicas no Brasil.
O estado da Paraiba, particularmente Jodo Pessoa, foi escolhido
como campo de aplicagdo do estudo. Objetivou-se observar o
humor do consumidor e sua relagdo direta com a compra
impulsiva. Os resultados mostraram que a variavel estudada —
humor — influenciava o controle individual do consumidor,
fazendo-o comprar mais do que o normal, mesmo quando essas
compras provocavam-lhe sentimentos de culpa. Tais resultados
foram confirmados por meio do Lisrel e poderdo servir como
subsidio aos profissionais de marketing para a melhor escolha das
estratégias de vendas a serem adotadas.

Palavras-chave:

* compra por impulso
*  humor do consumidor

* O termo humor, neste texto, tem a conotago de mood.
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REVISAO DA LITERATURA

Desde os anos 50, académicos e pesquisadores
em marketing interrogam-se sobre a definicao de
compra impulsiva. O debate em torno da nogéo e
da dimensdo do fendmeno aumenta dia-a-dia, seja
porque as compras impulsivas s&o cada vez mais fre-
qlientes, seja pela curiosidade intelectual dos pesqui-
sadores em marketing, maior a cada dia. Entretanto,
a idéia mais freqgiiente e aceitivel & a que considera
a compra impulsiva como sindnimo de compra néo-
planejada. Corresponde na abordagem tradicional &
compra definida a partir do local onde a decisao fol
tomada. Tal abordagem pode ser qualificada de ope-
racional na medida que é facil identificar, entre os
bens comprados, aqueles que nao figuram na lista
elaborada anteriormente pelo consumidor, conceito
inicialmente identificado nos trabalhos de Du Pont
de Nemours(l).

Os resultados desses trabalhos, entre 1945 e
1965, mostraram a tendéncia ao aumento das com-
pras nio-planejadas nos supermercados. Para avaliar
o fendmeno, a Du Pont de Nemours examinou essa
tendéncia, constatando ter a proporg¢éo de compra
impulsiva passado de 38% para 50% da totalidade
das compras durante o periodo observado. Resultados
similares foram obtidos por West (1951) nos super-
mercados canadenses.

A tipologia de Stern (1962) a respeito de compras
nao-planejadas resultantes de impulsos é considerada
como de grande importancia nesse contexto.

Sanna (1965) formulou hipétese referente a
compra espontinea estar presente somente em su-
permercados ou lojas de departamento, nos quais
qualquer ajuda por parte dos funcionérios é prati-
camente inatil, pois todas as mercadorias estao ex-
postas.

Os estudos de Kollat & Willett (1967, 1968,
1969) consideraram a compra por impulso como
sendo a diferenca entre as intengdes de compra e
seus resultados. Esses estudos contribuiram para o
aprofundamento do tema, por procurarem medir a
amplitude da compra por impulso, tanto pelos pro-
dutos como pelos circuitos.

Williams & Dardis (1972) apresentaram a compra
impulsiva como um prazer familiar, no qual a plani-
ficagio tem papel insignificante se comparada com
a influéncia da prateleira e da disposig&o dos produtos
na loja.

Antoni & Shenson (1973) apresentaram nova con-
cepcio da compra impulsiva, a partir do nimero de
informagdes tratadas e da rapidez na tomada de de-
cisdo. Compradores impulsivos atém-se pouco a in-
formaces e tomam decisdes rapidas. A partir desses
estudos, a variavel rapidez na tomada de deciséo,
pouco observada até entdo, foi explorada para medir
tal tipo de compra.

Bellenger, Robertson & Hirschman (1978) isola-
ram uma linha de produtos a fim de classifica-los
segundo duas categorias: impulsivos ou nao-impulsi-
vos. .

Inegavelmente, os trabalhos desenvolvidos até o
presente, como os citados, mostram grande variedade
de temas j4 abordados referentemente a compra im-
pulsiva, permitindo sua classificagdo segundo trés
abordagens principais: )

« tradicional — apresenta a compra impulsiva como
compra nao-planejada, cuja principal causa é devida
ao meio ambiente (quadro 1);

+ comportamental simples — na qual a idéia mais
divulgada é ser a compra impulsiva uma compra
emocional (quadro 2);

+ comportamental exagerada — em que a compra
impulsiva é percebida como uma doenga pela de-
pendéncia psicolégica do consumidor com relagdo
ao ato de compra (quadro 3).

Os conceilos apresentados anteriormente, assim
como as citadas abordagens, permitem-nos comparar
a compra impulsiva com a compra compulsiva.

Pelos dadeos do quadro 4 pode-se perceber ser o
comprador impulsivo desequilibrado, tendo sempre
desejo de comprar. Encontra satisfagdo nos produtos
comprados. Por outro lado, o comprador compulsivo
é o que reduz sua ansiedade pelo prazer da compra,
mesmo nao tendo qualquer interesse pelos produtos
comprados (Faber, O’Guinn & Scott, 1987).

E nossa intenciio, neste trabalho, inspirarmo-nos
nos conceitos j& existentes, sobre os quais seria atil
tecer as seguintes observagdes:

* A forma tradicional de considerar a compra impul-
siva, mesmo quando correta, é muito sucinta. Em
outras palavras, resumir o ato impulsivo, por exem-
plo, & sua maneira de proceder & subestimar demais
tal tipo de compra.

» De outra forma, passar desse tradicionalismo a um
comportamento extremo, dizendo que o comprador
impulsivo & um doente, & uma maneira de, desta
vez, superestimar esse tipo de compra. A compra
impulsiva seria preferencialmente influenciada por
fatores do meio ambiente, ocasionando conseqtién-
cias para o consumidor. Esses fatores poderiam ser
agrupados em trés categorias:

- varidveis situacionais, reunindo todas as causas

ligadas ac meio ambiente comercial (quadro 5);

_ variaveis individuais (quadro 6) de trés tipos, po-

dendo os dois primeiros provocar ou impedir a

perda do controle individual e, o terceiro, englo-

bando varidveis s6cio-demograficas, também com
forte influéncia sobre a compra impulsiva, o que
desperta certo interesse;

- interacbes entre varidveis situacionais e indivi-
duais, agrupando, as vezes, aspectos ligados aocs
individuos e, ao mesmo tempo, os do meio am-

Revista de Administragao, Séo Paulo v. 28, n. 4, p. 36-50, outubro/dezembro 1993 37



Quadro 1

Abordagem Tradicional da Compra Impulsiva

Autor Ano Definigdo Origem Medida
1945
Du Pont 1965

Compra nao-planejada
Clover 1950

Appleubaum | 1951 Meio ambiente

E o resultado da diferenga entre o _ : Lista
West 1951 | planejamento da compra e os

produtos comprados de

Personalidade, fatores econémicos e
Stern 1962 | Compra nao-planejada culturais compra
= : Fatores como: quantidade de
Kollat & 1967 E uma comparagéo das alternativas, produtos comprados, nimero de idas
. das inten¢des e dos resultados das
Willett 1969 compras ao supermercado e presenga do
P entrevistador
‘Sﬁgﬁ?s & 1972 | E uma atividade de prazer Meio ambiente
. E uma compra na qua! a tomada de Variéveis cronolégicas, nimero de Modelo geral
Antoni & decisdo & fung@o do nimero de . . sobre o
1973 | . pessoas, fatores culturais e

Shenson informagdes tratadas e da oarafi comportamento

rapidez-impulsdo geograticos de compra
Prasad 1975 E a diferenca entre as in_ten.c;ées de

compra e os resultados finais List

sta

Bellenger,
Robertson 1978 E uma compra na qual a decisdo Meic ambiente de
& foi tomada na loja
Hirschman compra

Park, lyer 1989 E a diferenca entre as intengdes de

& Smith compra e os resultados finais
Quadro 2
Abordagem Comportamental da Compra Impulsiva
Ano Autor Origem Defini¢cdo
1982 Weinberg & Gottwald Emogéo E uma compra extraordinéria e
apaixonante
E a necessidade persistente e
1987 Rook Emogao freqliente de comprar qualquer coisa
imediatamente
E a compra que sobrevém em fungéo
. o e dos elementos distintos entre o
1985 Rook & Hoch Diferencas individuais comportamento impulsivo e o néo-
impulsivo
Representacéo mental, pressao do Compra néo-planejada é diferente da
1989 lyer tempo, conhecimento do meio
. compra impulsiva
ambiente (a priori)
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Quadro 3

Compra Impulsiva Vista como uma Doenga

Ano Autor Origem Definigéo
Faber, O'Guinn & : . C’est un comportement inopportun,
1587 Scott Dependéncia psicolégica excessif, qui pousse !'individu
E um comportamento incontrolével
Astous, Valence & Desregulamento de tensdo psicolégica para comprar, disparado por
1989 . . . desregulamentos internos,
Fourtier proveniente de fatores internos .
acompanhados de um sentimento de
alivio e de uma frustragéo

Quadro 4

Diferencas Entre a Compra Impulsiva e a Compra Compulsiva

Impulsiva

Compulsiva

O comprador impulsivo é visto como um
desequilibrado

O gastador compulsivo & visto como um
dependente

1. Provoca desejo repentino e espontineo de comprar
2. Provoca estado de desequilibrio psicolégico

3. Provoca conflito interior entre o principio do prazer

1. Reduz a tensdo psicolégica do comprador

2. Reduz a ansiedade pelo prazer proporcionado pela

compra

e o principio da realidade, sem observar as

3. Nunca procura a posse dos bens comprados, mas

conseqiiéncias sobretudo a redugdo de seu estado de tensdo
Quadro 5
Variaveis Situacionais da Compra Impulsiva
Origem Tipos de causas

Meio ambiente
propriamente dito

Qualidade da informagao, distribuigio, abertura das lojas todos os dias da semana, redugéo
do prego, oferta de cupons, ofertas especiais, publicidade, prateleira, conhecimento
anterior do melo ambiente da loja, embalagens

Meio ambiente
anterior & compra

Formulagio de uma lista de compra, nimero de produtos para comprar, niimero de visitas
a loja, vendas por correspondéncia

Meio ambiente
exterior & compra

Inovagdes de marketing, como carta de crédito, carta de fidelidade, guiché automético

Meio ambiente

Festas criadas (dia das Maes, das Avés, dos Namorados, centenarios, Pascoa), presenga de

psicossocial alguém de influéncia (um vendedor, um superior, um amigo)

Tempo Dia da semana, horaric de abertura {manha, noite), dias de abertura durante as férias e
p feriados, tempo

Estoque Compras para manter o estoque, compras para aumentar o estoque
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Quadro 6

Variaveis Individuais da Compra Impulsiva

Origem

Tipos de Causas

Ligadas exclusivamente
aos sentimentos dos
individuos

+ Fadiga
+ Stress

» Humor
« Paixao

Ligadas ao individuo,
mas com relagdo ao ato
de compra

- Estratégia de resisténcia
+ Racionalizagio

« Analise interior de
custo/beneficio

« Dependéncia psicolégica

« Sexo
+« Raga
Varidveis demograficas . Classe social
- Rendimento

« Status familiar

biente; expde, portanto, causas mistas. A fre-
qliéncia das compras, por exemplo, esté ligada a
quantidade de produtos comprados, ao ntimero
de pessoas da familia etc.

A anélise de certas variaveis individuais — como
o humor — sobre a compra impulsiva foi, contudo,
pouco desenvolvida até o presente. Sabemos que a
compreensdo do humor dos individuos facilita, em
certos casos, até mesmo a relagdo entre pessoas.
Por isso, o maior conhecimento de tal variavel pode
ser um determinante, particularmente significativo,
do comportamento do consumidor. Na literatura de
marketing encontramos, cada vez mais, maior ntime-
ro de trabalhos sobre o tema. Sua influéncia sobre
o comportamento geral & uma questdo que interessa
aos psicologos desde ha muito.

Assim, aspectos freqgiientemente observados do hu-

mor sdo os mais diversos possiveis. Por exemplo, mui-
tos estudos identificaram a existéncia de relagéo entre
o humor e o processo de memorizacio. Qutros, afir-
maram ser o humor positivo determinante para as pes-
soas lembrarem-se mais facilmente daquilo que teriam
memorizado (Natale & Hantas, 1982; Bower, 1981).

Alguns autores procuraram descrever como o pro-
cesso cognitivo afeta a atitude quanto & marca, atra-
vés do humor (Batra & Stayman, 1990). Outros,
como Gardner (1985), observaram que as mudancas
do meio fisico, assim como os desvios nas estratégias
de comunicagdes, entre outras, podem afetar de ma-
neira significativa o humor do consumidor. )

O conceito de humor é muito influenciavel, con-
fuso e pouco estudado, freqiientemente confundido
com outras no;des, como estados anteriores, fatores
situacionais, meio ambiente. Estado emocional e
emogédo, por exemplo, sio também conceitos con-
fundidos com humor. As emogdes mais intensas exi-
gem maior atengéo e sdo expressas através de com-
portamentos particulares, como as agressdes, por
exemplo. O termo humor é utilizado quando sao tra-
tados sentimentos mais gerais e profundos (Gardner,
1985). As diferentes concepg¢des de humor nao serao
por nbs distinguidas. Consideraremos o estado de
humor como o humor propriamente dito ou algo
semelhante ao humor. Os testes utilizados para medi-
lo ndo levam em conta tais nuancgas, centralizando-se
exclusivamente sobre humor, ou seja, o estado psi-
colégico no qual se encontra o consumidor no mo-
mento da compra.

De maneira geral, o humor constitui uma parte
das variaveis situacionais de marketing, que exerce
influéncia sobre o comportamento dos consumidores
nos contextos mais diversos. A titulo de exemplo, o
humor afeta o comportamento em situagdes como
participacdo em entrevistas, jogo, julgamento etc.
(Belk, 1975).

O centro de interesse do comportamento do con-
sumidor pode ser o humor. Ele é importante e jus-
tificado porque pode afetar, de diversas maneiras, o
comportamento de compra (figura 1). Assim, ele
pode ter conotagio positiva como alegria, tranqiiili-
dade, excitagéc, satisfagdo; ou negativa, a exemplo
de ansiedade, culpabilidade, depressao, infelicidade,
tristeza etc.

Entre os indicadores do humor, os mais freqiien-
temente medidos em estudos j4 realizados referem-se
a tensdo-ansiedade, depressao-rejei¢do, fadiga-inér-
cia, confusio-desorientacdo, vigor-atividade etc. e
aqueles ligados a personalidade, como o favoritismo
e a meiguice (Lorr, Daston & Smith, 1967).

Observa-se que as pesquisas referidas nao foram
realizadas realmente com consumidores, mas com a
participacdo de estudantes. Para esse procedimento,
os autores utilizaram técnicas de manipulagdo como
hipnose, distribuicho de amostras, entre outras (Po-
livy, 1981; Polivy & Doyle, 1980; Natale & Hantas,
1982; Bower, 1981; Isen, Clark & Schwart, 1976).
Existe grande nimero de manipulagdes utilizadas por
tais pesquisadores, compreendendo desde a distribui-
¢ao de bolos, moedas, até a de amostras. Outra gran-
de dificuldade encontrada pelos autores foi a de sim-
plificar as escalas e os dados, definindo o humor
como fendmeno bipolar e unidimensional, correlacio-
nado a uma finica emogéo.

O instrumento de maior aceitagéo usado para me-
dir o humor seria o proposto por Srull (1983), que
o mostra como uma valéncia (positiva versus nega-
tiva) e com uma intensidade (fraco ou forte). A defi-
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Figura 1: Modelo Conceitual do Papel do Humor no Comportamento

nicdo de um conceito tdo complexo, entretanto, me-
rece maior aprofundamento. Ainda mais, a maioria
dos estudos sobre o tema foi efetuada em laboraté6-
rios, cujas conclusdes obtidas devem ser validadas em
condi¢Bes reais.

Os modelos mais freqiientes do comportamento
do consumidor no consideram a importéncia do hu-
mor (Howard & Sheth, 1969), demonstrando o quan-
to essa variavel foi pouco evidenciada até agora. En-
tretanto, a presenca do humor nesses modelos pode
ser detectada no estimulo e no processo de informa-
¢a0(2) de Engel, Kollat & Blackwell (1978); no campo
namero dois de Nicosial® (1966); ou, ainda, nas va-
ridveis exégenas¥ de Howard & Sheth (1969).

A presenca implicita do humor nos modelos do
comportamento de compra reforga a existéncia da
falta de estudos sobre o assunto. Portanto, esta pes-
quisa tenta ampliar a compreensao desse conceito,
supondo que o humor do consumidor afeta seu com-
portamento de compra. Tal comportamento, resul-
tante da influéncia do meio ambiente comercial com-
binada com o componente humor do consumidor,
leva a comprar mais do que o previsto, mais do que
a quantidade normalmente comprada, enfim, a com-
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prar por impulso. Na figura 2 mostra-se o circulo
vicioso ao quel uma pessoa esta exposta quando entra
em um supermercado ou uma loja.

A estimulagdo proviséria criada pelo prazer pes-
soal, quando da compra impulsiva, provoca a falta
de controle em certos consumidores. g © que se pode
perceber observando o lado esquerdo da figura 2.
Pessoas ditas impulsivas tém caracteristicas muito
particulares; tendem, por exemplo, a dar a primeira
resposta que lhes vem & cabega, mesmo sendo, na
maioria das vezes, incorreta. Em geral esses indivi-
duos adoram acbes espontaneas e ficam perturbados
quando interpelados a respeito de qualquer planifica-
¢ao. Nao aceitam novas atividades se as mesmas nédo
parecerem atrativas (Barrat & Patton, 1983). Cobb
& Hovyer (1936) caracterizaram o comprador impul-
sivo como possuidor das seguintes caracteristicas: es-
tilo cognitivo simplificado, forte preferéncia pela mar-
ca selecionada, ligacdo emocional com uma marca e
fraqueza com relagio a ofertas promocionais.

A inten¢do, neste estudo exploratério, & observar
somente ume das caracteristicas do comprador im-
pulsivo: a emogao. Essa emotividade serd repre-
sentada pelo humor do consumidor, a fim de exami-
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Pessoas Satisfeitas
Ativas
Dispostas
Alegres

Pessocas Solitarias
Insatisfeitas
Culpadas
Sensiveis
Deprimidas
Fadigadas

ristico: o prego; neste caso ele exerce in-
fluéncia preponderante. O mesmo nao ocor-
re nas compras de bens duraveis, as quais
sao menos influenciadas por esse tipo de
estimulo. '

Outras variaveis devemn ser consideradas
em uma deciséo de compras como, por exem-

/\F

Meio Ambiente

Variaveis Individuais

L

Variaveis Situacionais

Resultados

Conseqiiéncias

Fraco
Controle
Individual

Compra
por Impulso

Forte
Controle
Individual

Nao Compra
por Impulso

Figura 2: Circulo Vicioso da Compra por Impulso

nar a influéncia de tal varidvel sobre sua falta de
controle individual. Para esse procedimento, foi ela-
borado um modelo que melhor explicasse a influéncia
precisa desses efeitos. A pesquisa foi feita junto a
uma cadeia de supermercados.

MODELO DESCRITIVO

O processo de decisdo ndo ocorre sem incitagées
e sem estimulos. Ele &, contudo, influenciado pelo
meio ambiente e por certo nimero de varidveis exé-
genas (Pras & Tarondeau, 1981). Os modelos globais
de comportamento enfatizam a presenca de muitos
estimulos, mas n&o levam em consideragéo a compra
impulsiva (Park, lyer & Smith, 1989; Clover, 1950;
West, 1951; Prasad, 1975; Zajonc & Markus, 1985;
Weinberg & Gottwald, 1982; Kroeber-Riel, 1984;
Rook, 1987; Rook & Hoch, 1985; Kollat & Willett,
1967). Por essa razdo, certos estimulos de tais mo-
delos podem ser teis para explicar a compra impul-
siva. Isso é particularmente verdadeiro para compras
de rotina ou habitual, pois compra-se quase que es-
pontaneamente em fungdo de um estimulo caracte-

VAN

plo, o humor do consumidor. O individuo pode
comprar muito, seja por se sentir psicologica-
mente bem ou, ao contrario, porque se sente
mal (Howard & Sheth, 1969; Pras & Taron-
deau, 1981). A essa variavel nunca foi dada
significativa importancia nos principais mode-
los do comportamento do consumidor.

Assim, neste estudo o humor mereceu
maior atencéo, levando-nos a apresentar um
modelo na tentativa de explicar a sua in-
fluéncia sobre o comportamento de compra
dos consumidores, como pode ser constata-
do na figura 3.

O modelo & composto por elementos bas-
tante discutidos e conhecidos em marketing
e que exercem forte influéncia sobre o com-
portamento de compra. Tais elementos, por
se apresentarem confusos na literatura, fo-
ram tratados de forma a torna-los tio com-
preensiveis quanto o possivel nas descri¢ées
a seguir. O modelo proposto agrupa todos
os conceitos descritos anteriormente (Pras &
Tarondeau, 1981; Howard & Sheth, 1969;
Bellenger, Robertson & Hirschman, 1978),
introduzindo um fator particular da compra
impulsiva, a falta de controle individual. Ao
modelo foi também acrescentado o conceito
de humor do consumidor — positivo ou negativo —,
o qual exerce forte influéncia sobre o comportamento
de compra. Supée-se ser o individuo de humor ne-
gativo aquele que se sente sé, insatisfeito, aborrecido
etc. E considerado como impulsivo se tem, por exem-
plo, desejo de agir sem pensar em conseqiiéncias
posteriores.

Na figura 3 & igualmente apresentado o modelo
estrutural, no qual a falta de controle individual do
consumidor (CONTIND) é ativada simultaneamente
pelos fatores co humor geral dos consumidores
(ETAMEG)®). Essas etapas fazem parte do processo
que conduzira o individuo a ter um comportamento
de compra impulsiva. Este comportamento é mar-
cado pelo controle individual, ou por sua auséncia
(CONTIND). O desejo imediato é tal, que o individuo
comprara mais do que o normal, mais do que suas
necessidades, ou seja, acima de suas condigées fi-
nanceiras: comprard por impulso (ACHIMP). O fato
de comprar muito mais do que necessita provoca
importantes conseqtiéncias (CONSIMP), as quais se-
rdo medidas pelo sentimento de culpa apés determi-
nadas compras (COUPDT).

Conseqiiéncias
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Legenda:

ETADEP = Estado Depressive do Consumidor
HUMCON = Humor do Consumidor

FRAGCON = Fragilidade Emocional do Consumidor

JHUMCON = Instabilidade do Humor no Momento da Compra
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COUPDT

« CONTIND = Falta de Controle Individual do Consumidor N2

« CONSIMP = Conseqiiénclas Sentidas Apés as Compras Nao-Previstas CONSIMP
« ACHIMP = Compra Por Impulso

+ COUPDT = Sentir-se Culpado Apés Certas Compras

+ SOLITU = Sentir-se 6

» ENNUYE = Sentir-se Insatisfeito

« HINFLU = Influéncia do Humor Sobre as Compras

« ACHEP = Comprar Mais do que de Costume, Quando Esté Deprimido

* INSH = Sentir-se Instavel

« SENSIB = Sentir-se Sensivel

Figura 3: Modelo Proposto — Equagdes Estruturais do Humor Geral e do Comportamento de Compra Impulsiva

E légico que certas variaveis exbégenas, como as
levadas em consideracdo por Engel, Kollat & Black-
well (1978) e Howard & Sheth (1969), influem tam-
bém sobre o individuo. No entanto, no modelo foram
consideradas apenas aquelas que acabamos de defi-
nir, a fim de compreender a impulsividade final do
consumidor, isto &, a falta de controle individual.

Essa consideracio conduziu as hipéteses apresen-
tadas a seguir. A primeira trata da relagdo entre o
humor geral do consumidor e o seu controle indivi-
dual. Ela pode ser assim especificada:

H1: Existe relagio entre o humor depressivo do in-
dividuo e a falta de controle de compra.

Em um de seus trabalhos, Rook & Hoch (1985)
demostraram que as emogdes influenciavam o com-
portamento de compra impulsiva, sendo observadas
antes, durante e imediatamente apés essa compra.
As observagbes do estudo foram completadas por
outras de Gardner & Rook (1988), que analisaram
os sentimentos dos consumidores ap6s as compras
impulsivas. Os autores consideraram gue, apesar de
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a influéncia do humor ser comprovada, seria relevan-
te conhecer em que nivel ela se situaria. Conseqlier:-
temente, foram formuladas outras hipéteses:

H2: Existe relacdo entre o humor do consumidor e
a falta de controle individual de compra.

H3: Existe relacéo entre a instabilidade do humor do
consumidor e as conseqiiéncias provocadas pelas
compras realizadas, quando desse estado de hu-
mor.

Ha: Existe relacdo entre a fragilidade do humor do
consumidor e a falta de controle individual de
compra.

O fato de o individuo comprar guiado somente
por impulso, quando a falta de controle individual
provoca certas conseqiiéncias para os consumidores
(Rook, 1987), sugere a proposicdo da quinta hip6-
tese:

Hs5: Existe relacdo entre a falta de controle individual
no momento da compra e as conseqiiéncias des-
sa compra.

O quadro teérico e o objetivo desta pesquisa estao
agora claramente identificados, sendo interessante
observar os aspectos metodoldgicos do trabalho,
apresentados no préximo topico.

METODOLOGIA

A pesquisa, realizada junto a supermercados, visou
a encontrar respostas para as questdes concernentes
as hipéteses formuladas e apresentadas no item an-
terior. Objetivou entrevistar o consumidor real, atra-

vés de questionério elaborado com base nas escalas
de Eysenck & Eysenck (1977 e 1985).

Questionario

Dez questdes concernentes ao humor geral foram
formuladas. As duas primeiras coletavam informagdes
sobre as variaveis explicativas ligadas a instabilidade
do humor propriamente dita; as seis questdes seguin-
tes tratavam da fragilidade do humor do consumidor;
e as outras duas perguntas objetivavam explorar a
influéncia do humor geral do consumidor e os motivos
principais que o levavam a uma compra impulsiva.

A parte final do questionario visou & coleta de
informacdes sobre as variaveis sécio-demogréficas da
pesquisa, como sexo do participante, familia etc. Para
cada item do questionario as pessoas interrogadas
deveriam escolher entre seis alternativas possiveis,
de totalmente em desacordo com a proposicao
a totalmente de acordo com a proposigao.

Optou-se peia administracdo direta do questiona-
rio, uma vez que o nimero de pessoas a interrogar
era elevado e nao havia disponibilidade de entrevis-
tadores, em nGrnero suficiente, ou de tempo adequa-
do para outro procedimento. O questionério assim
administrado respeitou a composigéo inicial da amos-
tra (Lebart, Morineau & Fenelon, 1982). O reduzido
ntmero de questdes deve-se ao tipo de instrumento
escolhido, ou seja, entrevista junto aos consumidores.

Amostra

A amostra, constituida por 476 consumidores es-
colhidos aleatoriamente a saida de dois grandes su-
permercados da cidade de Jodo Pessoa, capital do
estado da Paraiba, teve o intuito de abranger todas
as classes sociais, em diversas situagdes, e ndo apenas
estudantes como foi o caso na maioria das pesquisas.
A idade dos consumidores variou entre 20 e 50 anos.
Quanto as linhas de produtos, foram escolhidos os
alimentares, por serem adquiridos por homens e mu-
lheres de todas as classes sociais e com maior fre-
qiiéncia do que os demais.

Procedimento de coleta de dados

Apesar de contatados quatro supermercados com
caracteristicas similares, somente dois responderam
favoravelmente a realizacdoc da pesquisa. Para pre-
servar o anonirnato, esses supermercados serdo de-
nominados de A e B.

Geograficamente, ambos estdo localizados proxi-
mos ao centro da Cidade; o supermercado A é mais
popular e tem, em geral, clientela economicamente
menos favorecida do que a do supermercado B. As
entrevistas transcorreram durante todo o dia, para
melhor diversificar o tipo de clientela pesquisada. A
duragio do trabalho foi de trés semanas, de segun-
da-feira a sdbado, no periodo de 6 a 25 de novembro
de 1989. Os consumidores foram interrogados na
fila de espera dos caixas ou na saida do supermer-
cado. Tal procedimento foi estabelecido pelos res-
ponséveis do servigo de vendas dos supermercados,
para que os clientes nao fossem incomodados durante
suas compras. A duragdo média de cada entrevista
oscilou entre cinco e sete minutos.

TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Este trabalho enfatiza dois conjuntos: o primeiro
constituido por variaveis do humor geral (ETAMEG)
e, o segundo, por variveis explicativas, como medi-
das relativas ao controle individual do consumidor
(CONTIND) e medidas relativas as conseqtiéncias que
as compras impulsivas podem provocar (CONSIMP).
Nossa preocupagéo principal consistiu em avaliar se
o humor dos consumidores modifica seus niveis de
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controle individual e/ou as conseqiiéncias de suas
compras impulsivas.

Para melhor enfatizar tais relagdes, foi necessario
examinar a propriedade das escalas usadas. Utilizou-
se andlise fatorial, cuja técnica permite explorar as
dimensdes de uma escala (Harman, 1960; Long,
1983). As anélises foram feitas sobre os itens con-
cernentes ao humor do individuo, resultando quatro
fatores. Os critérios utilizados para selecioné-los fo-
ram os de Kaiser (Norusis, 1988)(6). Para o conjunto
de medidas, na maioria dos casos as variavels apresen-
taram significativas correlagbes com os fatores analisa-
dos, por serem superiores a 0.60(7). Observou-se ainda
(tabela a seguir), que as comunalidades obtidas para
essas variaveis eram relativamente significativas, ultra-
passando 0.60. As MSA(® foram, também, relevantes
e o KMOU), pouco expressivo (0.56).

Essas analises serviram como preambulo & elabo-
ragio de um modelo de equagdes estruturais, para
explicar a influéncia do humor do consumidor sobre
o comportamento de compra impulsiva. Na figura 3,
mostrada anteriormente, esté representado o sistema
de equagdes estruturais recursivo correspondente ao
modelo, que pode ser escrito sob a forma matricial:

n=pn+TE+{

Como equagdes estruturais correspondentes, te-
mos:

1 = yu€1 + v1282 + v1484 + 1
m = Bamit + Y2182 + 2383 + 2484 + (2
Sendo:

N1 =controle individual dos consumidores (CONTIND),
representado por um unico indicador: com-
prar produtos seguindo somente o impulso

(ACHIMP).

N2 =conseqiiéncias da agio impulsiva dos consumi-
dores (CONSIMP), representadas pelo indica-
dor: ter um sentimento de culpa apés certas
compras nao-previstas (COUPDT).

Os termos de erros associados as ligages entre
os conceitos latentes séo representados por T3 e C2.

Resumo da Estrutura Fatorial — Rotaggo Oblimin

Itens Média Desvio Comuna- Analise em Fatores Comuns - Rotacio Oblimin
Padrao lidade (loading < 0.30 ndo séo apresentados)
F1 F2 F3 Fa
SOLITU 2,0966 1,8003 0,8222 0,56746 0,9183
ENNUYE 2,1365 1,6721 0,6417 0,5545 0,5469
HINFLU 3,1491 2,2498 0,6784 0,5822 0,7983
ACHEP 1,6701 1,4532 0,6329 0,5431 0,7424 )
INSH 3,1932 2,1325 0,9632 0,6570 -0,9083
SENSIB 1,8991 1,6211 0,8276 0,5736 0,9902
Estado Instabllidade Fragilidade
depressivo Humor do humor emocional
Interpretagdo dos Fatores P do do no do
consumidor consumidor dmomento consumidor
a compra
Percentagem da Variancia Explicada 26,0% 18,9% 15,7% 15,5%
Valor Préprio 1,5619 1,1313 0,9429 0,9299
Escalas
- Média 2,1165 2,4096 3,1932 1,8991
+ Desvio Padrao 1,7351 1,8515 2,1325 1,6211
« Coeficiente Alpha 0,65 0,65 — —
Qualidade da Solugdo Fatorial
. Indice KMO 0,56
« Percentagem da Variancia Explicada 76,1%
. Percentagem da Correlagao Residual > 0,05 86,0%
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Para esse modelo, percebe-se existirem quatro varia-
veis exdgenas:

€l = estado depressivo do consumidor (ETADEP);
€2 = humor do consumidor (HUMCON);

€3 = instabilidade do humor do consumidor [HUMCON);
E4 = fragilidade emocional do consumidor (FRAGCON).

Para o conjunto dessas variaveis, o modelo for-
neceu um %2 = 15,05, com 14 g.l. estatisticamente
nao-significativo (p = 0.37). Assim, o modelo pro-
posto representa adequadamente a estrutura dos da-
dos (Fornell & Larcker, 1981). Os valores muito ele-
vados do GFI10) (0.99) e do AGFI11) (0.98) e os
valores baixos do RMR(12) (0.028) indicam que as
varidveis escolhidas para este modelo sdo repre-
sentativas dos dados (Hayduk, 1987).

Quanto aos produtos observados, as varidveis
concernentes ao humor geral do consumidor in-
fluem conseqiientemente no seu controle individual.
O efeito da falta de controle individual (CONTIND)
sobre as conseqiiéncias das compras (CONSIMP) é
estatisticamente significativo. Essa falta de controle
provoca sentimento de culpa no comprador. Assim,
confirmamos a primeira e a quinta hipbéteses, nas
quais se supunha haver relagéo entre o estado de-
pressivo do individuo, seu controle individual e as
conseqiiéncias que podem ser provocadas pela
compra impulsiva.

CONCLUS@ES~DO ESTUDO E
CONSIDERACOES FINAIS

Apresentamos estudos efetuados sobre compras
impulsivas e suas aplica¢des, classificados segundo
a maneira como a impulsividade havia sido medida,
se antes ou ap6s a entrada do consumidor na loja.
Em seguida, analisamos as causas e as conseqiién-
cias dessas compras, classificando-as conforme trés
grupos de variaveis: situacionais, individuais e mis-
tas. Quanto s conseqiiéncias, distinguimos as liga-
das aos consumidores e aquelas referentes aos dis-
tribuidores.

Inicialmente, indicamos as diferentes facetas do
conceito de humor, como definido por diversas cor-
rentes de pensamento, assim como a dificuldade de
mensura-lo. Mostramos a existéncia de relagdes entre
determinados estimulos, como a redugdo de preco e
o comportamento do comprador impulsivo. Enfatiza-
mos a influéncia de outras variaveis sobre o compor-
tamento do consumidor, a exemplo da fragilidade
emocional no momento da compra. A seguir referi-
mo-nos a auséncia de pesquisas relacionando a va-
ridvel humor do consumidor & compra impulsiva,

0 que nos incentivou a apresentar um modelo cor-
relacionando essas variaveis a um fator particular des-
se tipo de compra, ou seja, a falta de controle indi-
vidual.

Presumimos ter o humor do consumidor influéncia
positiva ou negativa sobre o comportamento de com-
pra. Essas influéncias fazem parte do processo que
conduzira o individuo a ter ou ndo um comportamen-
to de compra impulsiva, Tal comportamento refere-
se, ao mesmo tempo, & falta de controle individual
e as conseqiiéncias sentidas ap6s a compra. O con-
junto dessas relagdes representaram nossas hipéte-
ses.

A fim de esclarecermos os resultados obtidos, no
tratamento dos dados foi comentada cada efapa rea-
lizada. O conjunto das varidveis observadas foi ana-
lisado com a ajuda de anélise fatorial em seus com-
ponentes princinais. ‘

Objetivando medir a coeréncia interna das dimen-
sbes, assim como sua fidelidade, calculamos os coe-
ficientes Alpha(13) para cada fator obtido.

Finalmente, a verificacdo das hipoteses foi rea-
lizada através de um modelo de equagdes estru-
turais. Visando a explicar a influéncia do humor
sobre o comportamento de compra impulsiva, ela-
boramos modelo que permitiu averiguar a influén-
cia dessas vari4veis sobre dois conceitos latentes:
a falta de controle individual dos consumidores
(CONTIND) e as conseqiiéncias das compras im-
pulsivas (CONSIMP).

Conclusoes do estudo

Do conjunto de resultados da pesquisa, inferimos
o seguinte:
* os consumidores depressivos tendem a agir por im-
pulso; :
o humor do consumidor influi de forma positiva
sobre seu controle individual. Quanto melhor é o
humor do consumidor, maior é o seu autocontrole;
os consumidores em situacdo de fragilidade emo-
cional estdo mais propensos a perder o controle;
os sentimentos de culpa experimentados apés cer-
tas compras dependem da perda do controle indi-
vidual no momento em que elas sdo feitas. Mais
precisamente, a perda de controle individual pro-
voca sentimentos de culpa.

Entretanto, esses resultados sio limitados por de-
terminadas caracteristicas inerentes a este estudo.

Limita¢cdes do estudo

A primeira limitacdo a ser observada se refere ao
plano metodolégico: caracteristicas do questionério
utilizado. A coleta de informagdes sobre as varidveis
analisadas foi realizada em condigdes diferentes da-
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quelas habitualmente usadas na literatura. Os estudos
sobre humor sdo geralmente feitos em laboratérios.
Esta pesquisa tem caracteristica prépria, pois foi de-
senvolvida em condi¢bes reais. Assim, os resultados
obtidos através dos testes estatisticos utilizados po-
dem ter sido afetados em decorréncia das modifica-
¢des procedidas. Contudo, sabemos nao serem os
conceitos enfatizados na literatura americana ou na
francesa equivalentes aos observados no contexto
brasileiro.

Alguns conceitos séo de dificeis observagio e ana-
lise, como o caso particular do humor. Este conceito
tem um componente situacional n&o considerado nes-
te estudo. Nao conhecemos, portanto, quais sdo suas
conseqiiéncias reais sobre as varidveis em questdo.
O método utilizado para medir as compras impulsivas
pode ter, igualmente, afetado os resultados. Nao pu-
demos comparar os resultados de nosso método de
identificacdo das compras impulsivas (comprar por
impulso — ACHIMP) com outros, mais cléssicos e
menos viesados, como a lista de compra.

Outra limita¢io da pesquisa decorreu da conside-
ragéo de conceito Gnico de humor como fator expli-
cativo. Outros fatores poderiam ter sido estudados,
notadamente aqueles préprios a loja, como musica
ambiente, iluminacao etc.

Conseqiientemente, o conjunto das explica¢des
precedentes proporcionou & pesquisa carater explo-
ratério, cujos resultados exigem confirmagio. Tendo
em vista algumas diferencas observadas com relagéo
a populagéo brasileira, os resultados obtidos através
deste estudo limitam-se aos consumidores dos super-
mercados da Cidade de Jo&o Pessoa — PB (especi-
ficamente fornecedores de produtos alimentares).

As conseqiiéncias tedricas e praticas

Neste estudo foi utilizado conjunto de variaveis,
visando a descrever o comportamento de compra
impulsiva, relacionado diretamente ao humor geral
do individuo. Supds-se que o humor dos consumido-
res, ao entrar nos supermercados, seria responsavel
por eventuais compras efetuadas.

A confirmagao do conjunto de hipéteses concer-
nente ao humor geral do individuo (estado depressivo,
humor, instabilidade do humor e fragilidade emocio-
nal do consumidor) traz contribuicéo a teoria do com-
portamento do comprador, indicando ser um consu-
midor, que perde o controle individual, influenciado
pelo seu humor geral no momento da compra.

Para variaveis individuais, como o humor, a rea-
lizagdo de uma pesquisa absorve mais tempo e maior
atencéo, tanto por parte dos entrevistados como dos
entrevistadores. Todavia, os resultados de pesquisa
dessa natureza podem ser utilizados pelos dirigentes
de supermercados para a conscientizacdo do consu-
midor que comprou muito, objetivando lhe explicar

serem tais compras interessantes, necesséarias etc.
Essa atitude propiciaria a esses consumidores reducao
de seus sentimentos de culpa apés tais compras. As
limitagdes apontadas constituem interessantes temas
para pesquisas futuras.

As futuras pesquisas

Propomos, neste ultimo tépico, varias pesquisas
passiveis de serem realizadas futuramente, conside-
radas importantes e interessantes para o aprofunda-
mento do conhecimento sobre o tema na &rea de
marketing. Resta explorar, inclusive, a redundancia
das informages contidas nas variaveis do humor.
Estudo mais detalhado, centrado em produtos espe-
cificos, permitiria melhor discernir as diferentes re-
lagbes existerites nesse conceito. Além do mais, o
maior conhecimento da relagdo do humor com as
causas da compra impulsiva permitiria aos dirigentes
e proprietarios de supermercados melhorar suas po-
liticas de venda e suas estratégias de mercado, até
agora baseadas em anélises tradicionais pressupondo
que o consumidor planeja suas compras.

Outro tipo de pesquisa poderia ser realizado sobre
o fendmeno, utilizando um dos pensamentos abor-
dados no decorrer deste trabalho, ou seja, o que
considera a compra impulsiva como uma doenga
(compra compulsiva). Isso poderia auxiliar na expli-
cagao de certos aspectos de tal problema. Poderia,
por exemplo, ser explorada a maneira como os des-
regulamentos internos dos compradores siao desen-
volvidos e quais as influéncias desse desenvolvimento
sobre a compra impulsiva. Para proceder a esse tipo
de pesquisa seriam necessérias condi¢des mais pro-
picias para interrogar os consumidores do que as
relacionadas rieste estudo. O tempo utilizado deveria
ter sido maior, a fim de melhor observar os compra-
dores no momento da compra e nio somente na fila
de espera ou na saida, como ocorreu. O interesse
em novas pesquisas seria duplo: permitiriam, por um
lado, aprofundar os conhecimentos nesse dominio e,
por outro, verificar se esta nova escola ndo exagera
tal género de comportamento.

A natureza e o ntimero de proposi¢des preceden-
tes indicam o volume de pesquisas ainda a realizar.
Contudo, nio sdo esses os Unicos eixos de pesquisas
possiveis sobre o tema. Esfor¢os podem ser feitos
pelos pesquisadores no sentido de esclarecer os di-
ferentes aspectos da natureza humana presentes no
consumidor. As sugestdes e os debates permitirao
prosseguir em novos estudos, melhorando resultados
e solugdes propostas.

Gostariamos de ter atingido, com esta pesquisa,
um dos objetivos fixados no inicio do artigo, ou seja,
despertar o interesse de outros pesquisadores para
um fendmeno novo, de grande importancia no com-
portamento do consumidor, sobretudo no Brasil.
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NOTAS

(1) Companhia americana que realiza estudos de (6) Escolha ccnfirmada pelo teste Scree de Cattell.

marketing.
(7) Excegio feita para a varidvel EMNUYE.

(2) Estimulo de massa, pessoal, geral, oriunda da

empresa etc. (8) Em inglés, Measure of Sampling Adequacy.
(3) Pesquisa, avaliacdo das relagées instrumentais. (9) Em inglés, Kaiser-Meyer-Olkin.
(4) Importancia de compra, personalidade, classe so- (10) Em inglés, Goodness of Fit Index.

cial, cultura, organizagdo, tempo disponivel, si-

tuacdo financeira, motivagdes, critérios de esco- (11) Em inglés, Goodness of Fit Index Adjusted.

lha, meio ambiente.
(12) Em inglés, Root Mean Square.
(5) O humor geral do consumidor & representado
pelos fatores ETADEP, HUMCON, IHUMCON (13) O coeficiente Alpha, conhecido por alguns, mos-
e FRAGCON. tra a coeréncia entre as variaveis.

Abstract

A large number of studies conducted in psychology and in
marketing have made it possible to understard the effects of
individual variables on purchasing behavior. Qur intention is to
demonstrate the influence aroused by one of these variables: mood
on compulsive buying. In spite of the considerable number of
studies and experiments undertaken, compulsive buying frequently
appears as an obscure universe. We are not yet able to explain
adequately why and how consumers buy on impulse. With the
intention of stimulating reflection upon this theme, it seems
interesting to study, in an exploratory manner, compulsive buying
behavior and its characteristics in Brazil. The State of Parafba,
specifically Jodo Pessoa, was selected for field application of the
study. The objective of this study is to observe the mood of the
consumer and its direct relationship with compulsive buying. In
order to understand these effects, a study was undertaken during a
period of three weeks. The results of this research show that the
variable studied: mood, influenced the consumer’s self control,
making him buy much more than the usual, even if the purchases
arouse sentiments of guilt. Such results were confirmed through the
use of Lisrel, version 6.13, and should help rnarketing professionals
to better select the sales strategies to be adopted.

Uniterms:

* impulsive buying
* consumer’s mood
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