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Resumo

A compra por impulso é um tema complexo e com variadas influéncias. Este estudo experimental tem por objetivo analisar o
efeito da identidade social, das emocoes e da marca do produto na tendéncia de jovens para comprar sapatilhas por impulso.
Participaram 545 jovens portugueses, que responderam a um questionario online sobre um cenario experimental de compra de
sapatilhas da marca Adidas. Os resultados indicam que o desconto influencia a compra impulsiva e as emocdes positivas medeiam
arelacao entre identificacdo com jovens e compra por impulso. Também verificou-se uma propensao a apropriacdo da marca como
um marcador identitario da juventude portuguesa. Assim, além das caracteristicas do produto, os processos grupais poderao
estar relacionados com este comportamento de compra.

Palavras chave: tendéncia a comprar por impulso; emocdes; desconto; juventude; marca; identidade social.

Elimpulso de la pertenencia: la influencia de la identidad social de los jovenes Portugueses en la compra por impulso

Resumen

La compra por impulso es un tema complejo con influencias diversas. Este estudio experimental tuvo como objetivo analizar el
efecto de la identidad social, las emociones y la marca del producto en la tendencia de los jovenes a comprar zapatillas por impulso.
Participaron 545 jévenes portugueses, quienes respondieron un cuestionario en linea sobre un escenario experimental para la compra
de zapatillas Adidas. Los resultados indican que el descuento influye en la compra impulsiva y las emociones positivas median la
relacion entre la identificacion con los jévenes y la compra impulsiva. También hubo una propension a apropiarse de la marca como
marcador de identidad. Asi, ademas de las caracteristicas del producto, los procesos de grupo pueden estar relacionados con este
comportamiento de compra.

Palabras clave: tendencia a la compra por impulso; emociones; descuento; juventud; marca; identidad social.

The impulse of belonging: The influence of social identity of Portuguese youths on impulse buying

Abstract

Impulse buying is a complex topic with varying influences. This experimental study aimed to analyze the effect of social identity,
emotions, and product brand on the tendency of young people to buy sneakers by impulse. 545 young Portuguese took part, who
answered an online questionnaire about an experimental scenario for the purchase of Adidas sneakers. The results indicate that the
discount influences impulsive buying and positive emotions mediate the relationship between identification with young people and
impulse buying. There was also a propensity to appropriate the brand as an identity marker for Portuguese youth. Thus, in addition
to the characteristics of products, group processes may be related to this purchasing behavior.

Keywords: impulse buying tendency; emotions; discount; youth; brand; social identity.
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1. Introducao

A compra por impulso é um tema de pesquisa
relevante e pertinente para a investigacdo na area do
comportamento do consumidor devido a sua com-
plexidade e abrangente ocorréncia nas mais variadas
gamas de produtos (Kacen, Hess e Walker, 2012;
Ramanathan e Menon, 2006; Rook, 1987; Santini,
Ladeira, Vieira, Araujo e Sampaio, 2018; Vohs e Faber,
2007), especificamente pelo aumento das oportunidades
de compra fornecidas pelas sociedades ocidentais
modernas (Vohs e Faber, 2007).

As influéncias que estao por detras de uma compra
por impulso sao amplas, podendo derivar, por exemplo,
das emocoes vivenciadas no ambiente de compra
(Alencar de Farias, 2006}, do desconto do produto (Liao,
Shen e Chu, 2009) ou da marca (Tendai e Crispen, 2009).
Entretanto é curioso entender as influéncias dos fatores
grupais nas compras impulsivas, nomeadamente de
jovens. Por que é que estes individuos compram por
impulso? Sera que, para além das caracteristicas do
produto como a marca e o preco, também sao motivados
a comprar simplesmente por pertencerem a um
determinado grupo?

Nesse sentido, considerando que (1) as emocdes no
contexto de compra desempenham um papel marcante
na tendéncia a comprar por impulso; (2) que o desconto
é um fator importante no que toca a esse tipo de
compra; (3] que jovens sdo considerados um grupo
propenso para a compra impulsiva de produtos de
marcas de moda; e (4) que o seu sentimento de pertenca
é muito relevante para esse comportamento, optou-se
por realizar um estudo experimental que levasse em
consideracao essas variaveis. Assim, o presente estudo
teve por objetivo analisar o efeito da identidade social,
das emocodes e da marca do produto na tendéncia de
jovens para comprar sapatilhas' por impulso.

Este artigo estd estruturado em cinco seccoes.
Seguindo a introducao, a segunda seccao apresenta a
fundamentacao tedrica, com uma revisao da literatura
dividida em sete subseccdes. A terceira seccao apre-
senta o método utilizado para alcanca-lo. A quarta
seccao deste artigo apresenta os resultados. Por ul-
timo, a quinta seccao traz a discussao, as limitacoes
do estudo, aplicacoes praticas e recomendacao para
futuros estudos.

2. Fundamentacao tedrica
2.1 A compra por impulso

Por compra por impulso entende-se um comporta-
mento de compra subito, atraente e heddnico, em que

a rapidez da decisao de compra reduz a consideracao
de alternativas ou implicacoes futuras, acabando por

1 0 termo “sapatilhas” pode ter diferentes significados na lingua portuguesa. Este manuscrito
esta escrito em portugués europeu. Sapatilhas no portugués europeu tem o mesmo significado
de ténis no portugués brasileiro.

se traduzir num impulso poderoso e persistente para
comprar algo no imediato (Rook, 1987). O consumidor
nao tem, portanto, nenhum objetivo de pré-compra,
nem necessidade de atender a qualquer exigéncia es-
pecifica (Beatty e Ferrell, 1998). Essa definicdo surge
no seguimento de estudos realizados por Rook (1987),
onde consumidores admitiram que sentiram o produto
a chamar por eles, quase exigindo que alguém os
comprasse.

Stern (1962) forneceu um quadro basico para a
compreensao da compra por impulso, classificando
um comportamento de compra como (1) planeado, (2]
nao planeado ou (3) impulsivo. As compras planeadas
envolvem pesquisa de informacdoes demoradas, com
tomada de decisao racional, enquanto que as nao
planeadas se referem a todas as decisoes de compras
feitas sem qualquer planeamento antecipado (Stern,
1962). Ainda de acordo com o autor, estudos iniciais
indicavam que a compra por impulso era sinénimo de
uma compra nao planeada, mas a primeira é distinguida
da segunda em termos de tomada de decisdo rapida.
Além de nao ser planeada, uma compra por impulso
também envolve experimentar um impulso subito, forte
e irresistivel de comprar (Stern, 1962]. E de ressalvar,
ainda, que o comportamento de compra por impulso
pode ser categorizado por “compra n&o planeada”,
porém, “compra nao planeada” n3o pode ser sempre
categorizada como “compra por impulso” (lyer, 1989;
Kacen et al., 2012).

Vejamos o seguinte exemplo: estamos no
supermercado a realizar as compras do més com o
auxilio da nossa lista de compras. Ao caminhar pelo
corredor do leite, lembramo-nos de que precisamos de
comprar mais embalagens para casa, apesar de este
produto nao estar na nossa lista de compras. Esse tipo
de compra é ndo planeada, ja que nao tinhamos pensado
em comprar leite inicialmente, mas ndo é uma compra
por impulso. Esta componente de lembrete faz com que
esta compra nao planeada pudesse ser classificada
como planeada caso o produto estivesse na nossa
lista de compras (Kacen et al., 2012). Uma compra por
impulso seria, por exemplo, caminhar pelo corredor do
leite e, ao ver o produto, apesar de nao estar na nossa
lista de compras, vivenciar um desejo repentino de
querer adquiri-lo e compra-lo sem pensar.

Segundo Kacen e Lee (2002), o comportamento im-
pulsivo é mais excitante e irresistivel do que a compra
planeada. Consequentemente, a compra por impulso
relaciona-se com a alta ativacao emocional, baixo
controlo cognitivo e, ainda, por ser um comportamento
espontaneo que se desenvolve quando se estad perto de
um objeto atraente (Sharma, Sivakumaran e Marshall,
2010). Os individuos que compram por impulso tém
menor probabilidade de pensar cuidadosamente ou de
considerar o impacto da compra antes de a fazer (Amos,
Holmes, e Keneson, 2014).

S3o varios os termos atribuidos na literatura a
compra por impulso e estes variam entre impulsividade
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na compra, comportamento de compra impulsiva e
tendéncia de comprar por impulso (Amos et al., 2014;
Lins, 2012; Youn e Faber, 2002). Neste trabalho, utilizar-
se-4 o termo “tendéncia de comprar por impulso” (TCI)
quando nos estivermos a referir ao impulso no mo-
mento da compra.

2.2 Categorias da compra por impulso

Stern (1962) classificou o comportamento de com-
pra por impulso em quatro categorias: (1) a pura,
(2) a relembrada, (3) a sugerida, e (4) a planeada.
Mais tarde, Han, Morgan, Kotsiopulos e Kang-Park
(1991) adaptaram estas categorias para o contexto de
produtos de moda e desenvolveram quatro tipos de
compra por impulso: (1) Compra por impulso planeada,
que se caracteriza como uma compra que depende
das condicoes propostas durante a venda, sendo que o
consumidor decide na loja se efetua a compra ou ndo; (2)
Compras por impulso relembradas, onde o consumidor
se lembra de uma decisao ou experiéncia anterior que
provoca a compra no local; (3) Sugestdo ou compras por
impulso orientadas para a moda, que se caracteriza por
ser um tipo de compra que ocorre quando o consumidor
vé um produto com um novo estilo, design ou tecido e
decide compra-lo; (4) Compra por impulso pura, que
ocorre sem nenhum pensamento ou plano prévio para
comprar. Os autores descreveram o impulso orientado
paraa moda como um tipo de impulso de sugestao, onde
a compra é motivada por autossugestao para comprar
um novo produto.

Perante o exposto, e considerando que o grupo em
estudo sao jovens Portugueses, procurou-se trabal-
har a tendéncia a comprar por impulso (TCI) orientada
para a moda de um produto cuja utilizacao lhes fosse
familiar. Assim, optou-se por um produto de moda
de uma marca por eles reconhecido: as sapatilhas
da marca Adidas. Mais a frente, essa escolha serad
explicitada (ver Estudo 1).

2.3 As emocdes na compra por impulso

A compra por impulso é, muitas vezes, acompanhada
por fortes reacoes afetivas, como reacoes de prazer e
excitacdo (Rook, 1987; Amos et al., 2014) geradas nos
individuos a partir da proximidade com o produto (Jones,
Reynolds, Weun e Beatty, 2003). De acordo com Youn
(2000), a compra por impulso compreende uma dimen-
sao afetiva que se relaciona com as emocoes e os estados
de humor, e subdivide-se em: (1) irresistivel desejo de
comprar, (2) emocdes positivas em relacdo a compra e
(3) gestdo do humor. Assim, entende-se que esta forma
de comprar deriva de uma resposta emocional (Flight,
Rountree e Beatty, 2012), que pode levar a emocdes
positivas ou negativas (Costa e Laran, 2003; Santini et al.,
2018).
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As emocoes positivas desenvolvem um papel parti-
cularmente relevante quando se fala em produtos de
moda, ja que a compra por impulso é por elas influenciada
(Mattila e Enz, 2002). O comportamento de compra por
impulso orientado para a moda de jovens pode ser pre-
visto por fatores emocionais (e.g., satisfacdo e excitacaol.
Além disso, Park, Kim e Forney (2006]) verificaram que
as emocoes positivas também aumentaram este tipo de
compra.

Contudo, a resposta emocional depois de ver um
produto especifico ainda carece de estudo no dmbito da
compreensao da sua influéncia na compra por impulso
(Jones et al., 2003). Assim, neste estudo, procurar-se-a
compreender as emocoes no contexto de compra, ou
seja, se ha expressao de emocdes positivas quando um
consumidor esta diante de um produto.

2.4 0 preco como influente na compra por impulso

O consumidor é influenciado por diversos fatores
na sua compra por impulso. Segundo Stern (1962), o
preco baixo é um dos fatores que mais influencia e que
provavelmente exerce um controlo mais direto na compra
por impulso. Particularmente, os consumidores tendem
a ser mais impulsivos durante a época de saldos ou de
descontos (Virvilaite, Saladiene, e Bagdonaite, 2009).

Num estudo levado a cabo por Liao et al. (2009), os
investigadores pretenderam identificar se as promocoes
nas vendas poderiam afetar a compra por impulso.
Indicaram que esta estratégia, combinada com um produto
apelativo, tem influéncias significativas na compra por
impulso. Neste sentido, Mamuaya (2018) encontrou que
a promocao de vendas afeta significativamente a compra
impulsiva, o que quer dizer que quanto mais atraente
€ a promocdo mais aumenta a compra por impulso.
Tendai e Crispen (2009) também indicaram que fatores
econdmicos, como o preco, tém uma maior probabilidade
de influenciar a compra por impulso comparativamente
com outros aspetos presentes numa loja, como a musica
ou a ventilacdo. Assim, o desconto serd uma variavel a ter
em consideracao neste estudo, por se revelar um fator
importante no que toca a compra por impulso.

2.5A compra por impulso em jovens

O comportamento de compra ndo é o mesmo para
todas as idades. Os jovens sao conhecidos como
consumidores inconstantes e com capacidade para
seguir tendéncias e produtos de moda (Noble, Haytko, e
Phillips, 2009). Por este motivo, e por nos encontrarmos
em sociedades de consumo, este publico torna-
se aliciante nos estudos de compra. Investigacoes
recentes (e.g., Lin e Chuang, 2005; Lins, Poeschl, e
Eberhardt, 2016) indicam que a populacdo jovem é
mais propensa a compra por impulso, muito em parte
porque é a mais interessada em novos produtos. Além
disso, a publicidade estad bastante direcionada para
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ela e a compra acaba por se traduzir numa forma de
expressdo da sua propria personalidade (Goldberg,
Gorn, Peracchio, e Bamossy, 2003).

A relacao geral entre a idade e a compra por impul-
so é inversa, i.e.,, com o aumento da idade, a compra
por impulso tende a diminuir (Santini et al., 2018; Wood,
1998). Wood (1998) indicou que a probabilidade da com-
pra por impulso é mais alta entre os 18 e os 39 anos,
havendo, apds essa faixa etaria, um declinio na TCI.
Assim, o presente estudo focar-se-4 em compreender
0os comportamentos de compra por impulso de jovens
Portugueses, que tem entre 18 e 25 anos de idade.

2.6 A compra por impulso e a marca

A marca acaba por ilustrar a identidade grupal e o
sentimento de pertenca a grupos especificos (Jamison,
2006). Considerando que marcas e produtos sdo uma
forma de expressao social, ndo é despropositado que os
individuos sejam julgados face aos produtos e as marcas
que utilizam (Wanke, 2009). A medida que as pessoas vao
avancando nos seus ciclos de vida, as marcas tendem
a tornar-se estilos de vida que refletem os interesses
especificos de cada individuo (Jamison, 2006).

Um estudo realizado por Galhardo (2006) revelou que
ha uma preferéncia dos jovens por marcas de vestuario
e calcado, mostrando, assim, a importancia que a moda
tem nesta faixa etaria. Das marcas citadas, a Nike foi a
mais evocada, tendo sido atribuidas a ela caracteristicas
como qualidade, acao e desporto. Seguiu-se a Adidas,
com caracteristicas como qualidade, conforto e
comodidade, e design.

Lins et al. (2016) encontraram uma correlacdo posi-
tiva entre a importancia atribuida a marca e a compra
por impulso de adolescentes Portugueses, sugerindo
que ter uma atitude positiva face a produtos de marca
pode levar a comprar mais impulsivamente. Santos
(2016) assume a utilizacdo de uma marca pelos jovens
como um “marcador identitario”, significando que estes
se estao a identificar com o seu grupo de pares ou de
referéncia e utilizam a marca para pertencer a esse
mesmo grupo. No presente estudo, sera utilizada uma
marca de calcado de moda especifica e reconhecida pelo
grupo em estudo: a marca Adidas. Assim, procurar-se-a
verificar se a cotacao da marca e a atitude favoravel face
a marca estao relacionadas com a compra por impulso.

2.7 ldentidade social

Segundo Tajfel (1972), a identidade social é o
conhecimento que um individuo tem da sua pertenca
a determinados grupos sociais e ao valor e significado
emocional que sente perante esta associacao aos mes-
mos. Elliott (1998]) afirmou que a identidade propria se
desenvolve simultaneamente com o desenvolvimento da
identidade social, sendo que esta identidade propria deve
ser validada por via da interacao social.

Torna-se imprescindivel haver uma distincao entre
identidade e validacao, ja que, no que toca aos produtos de
moda para o publico jovem, por exemplo, a necessidade
de definir uma identidade nao tem obrigatoriamente a
mesma importancia do que a necessidade de aprovacao
social (Auty e Elliott, 2001). No entanto, a posse de mate-
riais &€ um fator importante para as pessoas, uma vez
que constituem simbolos tanto para a identidade pessoal
como para a identidade social (Dittmar e Halliwell, 2007).

Enquanto individuos, pertencemos ou admiramos
grupos diferentes, o que faz com que, muitas vezes,
as nossas decisoes de compra sejam feitas em funcao
do desejo que temos em pertencer (Solomon, 2014).
Uma pessoa que se defina enquanto membro de um
grupo social especifico assimilard frequentemente as
principais caracteristicas do grupo, atraindo a mesma
para o interesse coletivo social também em termos
de comportamento de compra [(Langner, Hennigs, e
Wiedmann, 2013). Esse aspeto foi evidenciado num es-
tudo realizado com Portugueses sobre a compra de
cachecdis de clubes futebol, onde se verificou que os indi-
viduos mais fortemente identificados com o seu clube
tendiam a comprar o cachecol de forma mais impulsiva,
comparativamente com os menos identificados (Teiga,
2019)

E de ressalvar, ainda, que a atitude face a uma
marca é também explicada pela necessidade de que os
individuos tém de aprovacao social. Especificamente, os
jovens nao tentam ser exatamente como os seus amigos,
mas procuram ser de uma forma que consigam obter a
aprovacao dos seus pares (Dittmar, 1992). Visto que o
sentimento de pertenca acaba por se traduzir num fator
influenciador relevante no comportamento de compra,
o presente estudo investiga a influéncia da identidade
social de jovens na tendéncia a comprar produtos
impulsivamente.

3. Método

A escolha pelo o uso do método experimental deve-
se ao facto da presente pesquisa se propor a testar a
direcdo das relacdes entre as variaveis citadas ante-
riormente, de modo a subsidiar com maior robustez
quais as variaveis psicoldgicas e contextuais que sao
melhor preditoras da compra por impulso (Tonetto,
Brust-Renck, e Stein, 2014). Este trabalho foi, assim,
composto por dois estudos: um estudo piloto e um
estudo experimental.

3.1 Estudo 1

Inicialmente foi realizado um estudo piloto com
o objetivo de compreender qual a marca mais valo-
rizada por jovens Portugueses e o respectivo produto
dessa mesma marca. Foram inquiridos, por via de
questionarios online, 137 sujeitos de ambos os sexos
(110 do sexo feminino e 27 do sexo masculino). Os par-
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ticipantes apresentavam idades compreendidas entre
os 18 e os 25 anos (M=21,75; DP=1,48). Aos inquiridos
foi questionado quais as primeiras trés marcas de
sapatilhas, telemdveis e roupas que consideravam
ser as mais valorizadas pelos jovens Portugueses. Os
resultados encontram-se na Tabela 1.

Apo6s a andlise desses resultados, verificou-se
que seria mais relevante aprofundar a investigacao
com a marca de sapatilhas ou com a marca de tele-
moveis, por serem as categorias que apresentaram
maior frequéncia de respostas. No entanto, optou-se
por realizar o estudo experimental com as marcas de
sapatilhas, uma vez que o preco é relativamente mais
baixo (e, portanto, mais acessivel] do que o das marcas
de telemdveis referenciadas.

3.2 Estudo 2
3.2.1 Participantes

Participaram no estudo 545 jovens Portugueses (450
do sexo feminino e 94 do sexo masculino), com idade
variando de 18 a 25 anos (M = 20,61, DP=2,09).

3.2.2 Desenho experimental e procedimentos

Foi adotado um delineamento fatorial entre
participantes 2 (Desconto: sem desconto vs com
desconto de 80%) x 2 (Cotacao da marca pelo grupo:
mais cotada vs menos cotadal, resultando em quatro
condicoes distintas. Aescolha por manipularovalordo
desconto em detrimento de utilizar um preco justifica-
se pelo entendimento de que preco é uma variavel
muito sensivel. A percepcao sobre o que é mais one-
roso ou nao varia muito de acordo com o individuo,
as suas circunstancias financeiras, as atitude sobre
a marca, a disponibilidade do produto, etc. Assim,
ao atribuir ao produto um alto valor percentual de
desconto, entende-se que a percepcao de controlo
por parte do consumidor é maior sobre a vantagem
da compra, independentemente do valor a ser pago, e
a sua necessidade de cognicdo para qualquer calculo
financeiro sera menor.

Tabela 1. Marcas mais valorizadas pelos jovens Portugueses em
funcao do tipo de produto

Tipologia Marcas mais Numero de referéncias Total
evocadas Marcal Marca2 Marca3
Sapatilhas Adidas 61 49 16 126
Nike 45 39 85 19
New Balance 23 36 58 92
Telemoveis Apple 115 12 S 132
Samsung 14 1M1 9 134
Huawei & 8 70 81
Roupas Zara 60 20 15 95
Levi's 22 5 9 36
Nike 8 3 4 15

Fonte: elaboracao propria.
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A amostra foi recolhida entre janeiro e marco de
2018, por via de um questionario online, cujo link foi
disponibilizado por e-mail e por meio da rede social
Facebook. O questionario apresentava quatro cenarios
diferentes, um para cada condicao. O que diferenciava
0s cenarios eram a cotacdo da marca (mais cotada/
menos cotada) e a existéncia ou auséncia de desconto.

e Cenario experimental

Ha muito que se sabe que a marca Adidas esta
extremamente presente no quotidiano dos jovens
Portugueses. Contudo, um estudo recente levado
a cabo pelo Instituto da Juventude Portuguesa,
indicou que a marca Adidas é a mais/menos cotada
pelos jovens dos 18 aos 25 anos de idade de todo o
territorio nacional. Os participantes deste estudo
realizado no segundo trimestre de 2017, indicaram
que a marca Adidas é/ nao é a sua marca de eleicao,
ficando a cotacdo acima/abaixo de outra marcas bem
conhecidas como a Nike ou a New Balance. [Retirado
do relatdrio anual de 2017 do Instituto da Juventude
Portuguesal*

Imagine-se na seguinte situacdo. E importante que
tente recriar mentalmente a situacao como se a esti-
vesse efetivamente a vivenciar.

Estd a passear num centro comercial. A dada altura,
passaem frente a uma loja e para para ver as novidades
da montra. Repara que nos pés de um dos manequins
da montra estao umas sapatilhas da marca Adidas. A
marca destas sapatilhas é a mais/menos valorizada
pelos jovens Portugueses. (Neste momento, estd com
80% de desconto/ Nao se fazia referéncia a existéncia
de um desconto.)

*Essa referéncia foi utilizada apenas para este
estudo

Os cendrios foram lancados aleatoriamente pelo
servidor e cada participante foi incluido em apenas uma
condicao experimental. Os participantes distribuiram-
se da seguinte forma pelas quatro condicdes (Tabela 2).

Os participantes reponderam previamente a um
consentimento informado, garantindo o anonimato e
confidencialidade das respostas, bem como clarifi-
cando a sua participacdo como sendo voluntaria. Apés
a obtencao da amostra, foram contabilizados os parti-
cipantes que estavam familiarizados com a marca e os
que responderam corretamente a manipulation check. No
final, os participantes encontravam um debriefing sobre
o estudo, juntamente com um endereco de email para
contacto, bem como agradecimentos pela participacao.

Tabela 2. Distribuicdo dos participantes pelas varias condicdes do
cenario experimental

Desconto Cotacdo da marca Total
Positiva Negativa

Sem desconto 140 137 277

Com 80% de desconto 148 120 268

Total 288 257 545

Fonte: elaboracao propria.
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3.2.3 Variaveis dependentes

Tendéncia de comprar por impulso no contexto
[TCI-Contexto). Para medir a tendéncia de compra
por impulso no contexto de compra, foi utilizada
a seguinte escala, adaptada da escala de Rook e
Fisher (1995), que contempla sete questdes (“Eu
ficaria com vontade de comprar estas sapatilhas da
marca Adidas no impulso do momento”; “Eu ficaria
com vontade de comprar estas sapatilhas da marca
Adidas espontaneamente”; “Eu ficaria simplesmente
com vontade de comprar estas sapatilhas da marca
Adidas”; “Eu ficaria com vontade de comprar estas
sapatilhas da marca Adidas sem pensar”; “Eu ficaria
com vontade de comprar estas sapatilhas da marca
Adidas assim que as visse”; “Eu ficaria com vontade
de comprar estas sapatilhas da marca Adidas e
pensaria sobre isto depois”; “Eu ficaria com vontade
de comprar estas sapatilhas da marca Adidas o
mais rapido possivel”; a=0,91), sendo avaliada numa
escala de Likert de 5 pontos, sendo que 1 ="discordo
totalmente” e 5 = “concordo totalmente”.

Emocées. A intensidade das emocdes positivas (em-
polgado/a, contente e animado/a, a=0,93), e das emocoes
negativas (incomodado/a, frustrado/a e triste, a=0,93)
dos participantes face ao cenario apresentado foi me-
dida através de uma escala de Likert de 5 pontos (sendo
que 1="Nada” e 5 = "Extremamente”).

Familiaridade com a marca. A familiaridade com
a marca foi verificada através de duas questoes:
“Conhece a marca Adidas?” (Sim; Nao) e “Conhece as
sapatilhas da marca Adidas?” (Sim; N&o).

Manipulation check. Com intencao de validar as
respostas dos participantes, foram criadas trés
questdes finais: “Qual foi o intervalo de idades dos par-
ticipantes do estudo levado a cabo pelo Instituto da
Juventude Portuguesa?” (9 a 12 anos; 18 a 25 anos; 47
a 55 anos); “Segundo o estudo do Instituto ja Juventude
Portuguesa, a marca Adidas estd mais cotada do que
as marcas Nike e New Balance?” (Sim; Nao; Nao seil;
e “No cenario descrito, as sapatilhas da marca Adidas
estavam com algum tipo de desconto?” (Nao; Sim, 30%;
Sim, 80%; Nao sei).

3.2.4 Outras medidas

Identificacdo com os jovens Portugueses. A escala de
identificacao com os jovens Portugueses foi adaptada
da escala brasileira desenvolvida por Lins e Borsa
(2014). E composta por cinco questdes, avaliadas numa
escala de Likert de 5 pontos, sendo que 1 = “discordo
totalmente” e 5 = “concordo totalmente” ("Ser um/a
jovem Portugués/Portuguesa é importante para mim”;
“Gosto de ser um/a jovem Portugués/Portuguesa”;
“Ildentifico-me com os/as jovens Portugueses/Portu-
guesas em geral”; “Orgulho-me em ser um/a jovem
Portugués/Portuguesa”; “Sinto satisfacdo em pensar
que sou um/a jovem Portugués/Portuguesa”; a=0,92].

Atitude face a marca de sapatilhas Adidas. De forma
a medir a atitude que os participantes do estudo tém
face as sapatilhas da marca Adidas, foi usada uma
escala de 5 pontos com quatro pares de adjetivos, que
completavam a afirmacao “As sapatilhas da marca Adi-
das sdo:” (desfavoraveis/favoraveis; desagradaveis/
agradaveis; indesejaveis/desejaveis; mas/boas; a=0,91).

Tendéncia de comprar por impulso (TCI). Para medir o
impulso na compra dos/das participantes foram utilizados
trés itens, avaliados numa escala de Likert de 5 pontos,
sendo que 1 = “discordo totalmente” e 5 = “concordo total-
mente” (“Eu sou impulsivo/a quando estou a comprar”; “Eu
costumo comprar coisas sem pensar”; “As vezes fico com
vontade de comprar no impulso do momento”, a=0,81).

As varidveis apresentadas estdo sintetizadas na
tabela seguinte (Tabela 3], com os respetivos valores de
média e desvio padrao.

Tabela 3. Variaveis em estudo

Grupo de Variaveis em estudo M (DP)
Variaveis
Variaveis Tendéncia de Comprar por Impulso no 2,38 (0,98)
dependentes contexto (TCI-Contexto)
Emocdes positivas 3,30 (1,06)
Emocdes negativas 1,40 (0,74)
Outras Identificacao com os jovens Portugueses 3,89 (0,82)
i ek Atitude face & marca de sapatilhas Adidas 4,11 (0,76)
Tendéncia de Comprar por Impulso (TCI) 2,37 (0,91)

Fonte: elaboracao propria.

4. Resultados

Inicialmente, foi realizada uma ANCOVA para a
verificacao do impacto da cotacao e desconto sobre a
tendéncia de comprar por impulso (TCl). Em seguida,
foram realizadas correlacoes de Pearson a fim de
verificar a presenca e a forca das relacoes entre as
variaveis. Também foi realizada uma analise de regres-
sao, com o objetivo de identificar as varidveis que pre-
dizem diretamente a TCIl. Por fim, apresentamos uma
analise de mediacao das Emocoes positivas na relacao
entre ldentificacao com os jovens Portugueses e a TCI-
Contexto em todas as condicoes experimentais. Tais
analises e resultados estdo detalhados nesta seccao, a
seguir:

e Efeito da cotacao e do desconto. De forma a verificar
se a cotacao da marca e o desconto teriam um
impacto na tendéncia dos participantes a comprar
por impulso, realizou-se uma Analise de Covariancia,
ANCOVA (Cotacdo x Desconto), controlando a TCI.
Verificou-se apenas um efeito principal do Desconto
na TCI-Contexto, F(1, 545])=32,24, p<0,001, 72=0,06,
sendo que a tendéncia para comprar por impulso é
maior quando o produto esta com desconto (M=2,58,
DP=1,01), comparativamente a quando este nao esta
com desconto (M=2,18, DP=0,91).
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e Relacdes entre as variaveis do estudo. Partindo da
analise das correlacées r de Pearson (Tabela 4],
verificaram-se correlacoes positivas e fortes entre
as Emocoes positivas e a TCI-Contexto, em todas as
quatro condicoes experimentais. Assim, quanto mais
emocoes positivas forem sentidas pelo individuo face
ao cenario de compra, maior é a tendéncia a comprar
por impulso. Relativamente as Emocoes negativas,
existe apenas uma correlacao negativa na condicao
Cotacao negativa x Com 80% de desconto, o que
significa que a medida que aumentam as emocoes
negativas vivenciadas no contexto em que o produto
nao é muito cotado e estd com 80% de desconto,
diminui a tendéncia a comprar por impulso.

Ademais, as correlacdes positivas entre a atitude
face a marca de sapatilhas Adidas e a TCI-Contexto
mostram que quanto mais favoravel é a atitude dos
inquiridos face as sapatilhas da marca Adidas, maior
¢ a sua tendéncia a comprar por impulso. Essa
correlacdo é mais forte quando o produto tem uma
cotacdo positiva e estd com 80% de desconto e mais
fraca quando o produto estd menos cotado e tem 80%
de desconto.

Os resultados também indicam uma correlacao
positiva entre a Identificacado com os jovens
Portugueses e a TCI-Contexto, em todos os cenarios.
Portanto, quanto mais identificado o respondente esta
com os jovens Portugueses, maior é a tendéncia a
comprar as sapatilhas da marca Adidas por impulso.
Por fim, a TCl e a TCI-Contexto estao positivamente
correlacionadas em todas as condicdes, de forma que,
quanto maior a tendéncia da pessoa para comprar por
impulso, maior é também a sua tendéncia a comprar
por impulso as sapatilhas da marca Adidas. Contudo,
essa correlacdao é mais fraca quando as sapatilhas
estao menos cotadas e sem desconto.

Adicionalmente, foi realizada uma regressao linear
multipla (Método Enter) com o objetivo de identificar
quais as variaveis que predizem diretamente a TCI-
Contexto (Tabela 5). Nesta regressao, as variaveis
Cotacdo (0= Cotacdo Positiva; 1= Cotacdo Negativa)
e Desconto (0= Sem desconto; 1= Com 80% de des-
conto) foram transformadas em dummy variables. Os
preditores explicam 46,4% da varidvel dependente,
R%,= 0,464, F(6, 545)= 79.41, p<0,001. Pela analise,
verifica-se que sao as Emocoes positivas que tem
maior impacto na TCl-Contexto (£=0,54, p<0,001),
seguido do Desconto (£=0,23, p<0,001), da Atitude
face a marca de sapatilhas Adidas (£=0,15; p<0,001),
e da ldentificacdo com os jovens Portugueses (£=0,06;
p=0,092]), este com um valor de p marginalmente
significativo.

Uma vez que a ldentificacao com os jovens Portu-
gueses apresenta correlacoes positivas com a TCI-
Contexto, e pensando sobre o forte papel das emocoes
no comportamento de compra [(Park et al., 2006),
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explorou-se a possibilidade de o efeito da identifica-
cao com os jovens Portugueses na TCIl-Contexto ser
mediado pelas Emocdes positivas (Figura 1). Assim,
recorreu-se ao macro PROCESS (Modelo 4; Hayes,
2013).

Verifica-se um efeito mediador total das Emocoes
positivas na relacao entre Identificacao com os jovens
Portugueses e a TCI-Contexto em todas as condicoes
experimentais, explicando de 39% a 50% da variancia.
Deste modo, aausénciaderelacdo entre aidentificacao
comosjovensea TCI-Contexto naandlise de regressao
multipla apresentada anteriormente faz sentido, uma
vez que esse efeito ndo é direto, mas sim mediado pelas
emocoes positivas. Isso significa que a identificacao
com os jovens Portugueses evoca emocoes positivas
no contexto de compra que, por sua vez, conduzem
a uma maior tendéncia a comprar por impulso as
sapatilhas da marca Adidas. Importa destacar que as
emocoes positivas desempenham um papel mais forte
na condicao quando as sapatilhas estao positivamente
cotadas e com 80% de desconto (Tabela 6).

Tabela 4. Correlacoes entre as varidveis e a TCl-contexto por
condicao

Variaveis em estudo Cotacao da marca

Positiva Negativa
Sem Com Sem Com
desconto 80% desconto 80%
desconto desconto

Emocdes positivas 0,64** 0,71** 0,62** 0,62**
Emocoes negativas -0,14 0,02 -0,15 -0,20*
Identificacao com os 0,26** 0,26** 0,22** 0,28*
jovens Portugueses/as

Atitude face a marca de 0,47** 0,56** 0,45** 0,34**
sapatilhas Adidas

Tendéncia de comprar 0,27** 0,42** 0,18* 0,35**

por impulso

Nota. **p<0,01; *p<0,05.
Fonte: elaboracao propria.

Tabela 5. Regresséo linear multipla das variaveis com a TCl-contexto
(método enter)

Variaveis em estudo Estatistica
B8 t p

Cotacao da marca 0,02 0,72 0,472
Desconto 0,23 7,28 <0,001
Emocoes positivas 0,54 14,43 <0,001
Emocoes negativas 0,04 1,13 0,259
Identificacao com os jovens Portugueses 0,06 1,69 0,092
Atitude face a marca de sapatilhas Adidas 0,15 3,97 <0,001
Coeficiente de correlacdo multipla 0,67

% Variabilidade explicada 46,4%
Significancia da amostra Fosi5=79,41

p< <0,001

Fonte: elaboracao propria.
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Emocodes
positivas

Identificacao com os
jovens Portugueses

TCI-Contexto

Y.

Figura 1. Modelo das emocoes positivas como mediador entre a identi-
ficacao com os jovens Portugueses e a TCl-contexto
Fonte: elaboracao propria.

5. Discussao e conclusao

Neste estudo pretendeu-se analisar o efeito da
identidade social, das emocoes e da marca do produto
na tendéncia de jovens para comprar sapatilhas por
impulso. Para isso, considerou-se a identidade social
dos jovens, bem como a influéncia das emocodes
positivas sentidas perante o cenario de compra e da
atitude face a marca.

Debrucando-nos sobre os principais resultados,
a Analise de Covariancia demonstra uma influéncia
significativa do desconto na tendéncia a comprar por
impulso (TCl), pois tal tendéncia é maior quando o
produto estad com desconto. O valor dos produtos evoca
sempre a pré-disponibilidade financeira das pessoas,
bem como a sua percepcao individual sobre o que é
oneroso ou oportunamente barato para ser adquirido.
Acredita-se que o desconto promocional estimula
o consumidor a realizar a compra de forma menos
conscienciosa, porque transmite ao comprador maior
sensacao de poder de compra e o suposto conforto
financeiro de adquirir um produto por um valor
mais baixo, melhorando a percepcao sobre o custo-
beneficio.

O desconto desempenha um papel racional e
emocional na compra, ja que, por um lado, permite
ao consumidor racionalizar o desejo e minimizar o
risco financeiro associado a compra e, por outro lado,
controla as emocoes negativas que podem levar os
consumidores a resistir a esse desejo (McGoldrick,
Betts e Keeling, 1999), ou seja, o desconto e a percepcao
de um preco baixo podem criar emocdes positivas nos
consumidores para leva-los a compra por impulso
(Amara e Kchaou, 2014).

Considerando que o valor de desconto aplicado
no estudo experimental foi propositalmente alto,
entende-se que a percepcao de controlo por parte dos
participantes foi elevada, baixando a sua necessidade
de cognicaoarespeitodo calculo financeiro. Porém, em
ambientes naturais de compra, ndo é comum encontrar
ofertas de desconto tao altas. Assim, estudos futuros
podem ocultar o valor percentual e manipular apenas
a informacao de que um desconto tera sido dado, pois
entende-se que apenas esse estimulo j& pode gerar
emocoes positivas em relacao a aquisicao do produto.

Adicionalmente, as analises de correlacao e de
regressao confirmam que as emocoes e a compra por
impulso estao diretamente ligadas, uma vez que sen-

timentos como alegria, amor e fantasia encorajam a
compra que nado estava planeada (Jhawar e Kushwaha,
2018) e esse aspeto foi evidente na analise dos resul-
tados. Ha, portanto, um papel importante das emo-
coes, principalmente positivas, nacompra porimpulso,
que acaba por ser mais emocional do que racional
(Masouleh, Pazhang e Moradi, 2012), j4 que quanto
mais emocoes positivas os jovens tendem a ter, maior
é a TCI. Estes resultados corroboram com estudos
que relatam que a compra por impulso de produtos
de moda é influenciada pelas emocoes positivas do
comprador no ato de compra (Mattila e Enz, 2002);
bem como reforca a ideia de que a emocao positiva
desempenha um papel importante no comportamento
de compra por impulso, como previsto (Park e Kim,
2008).

Em contrapartida, os resultados revelaram que
se forem sentidas emocoes negativas, a tendéncia de
compra por impulso tende a inverter-se, no contexto
de cotacao da marca negativa com 80% de desconto.
Isso reforca o poder do viés de ancoragem que faz
com que as pessoas se baseiem em informacoes
iniciais ao tomar decisdoes (Furnham e Boo, 2011).
Durante a tomada de decisao de compra, conhecer
o preco anterior, e calcular a grande diferenca que o
desconto provoca no valor final da compra, ancora os
julgamentos subsequentes nas informacoes iniciais
sobre a efetivacao da compra, fazendo com que a
ancoragem torne a compra mais irresistivel. Isso
torna-se particularmente relevante para a forma
como as marcas comunicam as suas campanhas com
desconto: é importante garantir que sejam suscitadas
emocoes positivas no cliente face aos contextos de
compra, e nao emocoes negativas, de maneira a que
pessoas adquiram produtos da marca.

Quando houve uma identificacao com os jovens
Portugueses, houve também uma maior tendéncia a
comprar por impulso. Sabe-se que alguns produtos
constituem simbolos para a identidade social (Dittmar
e Halliwell, 2007), e que individuos mais fortemente
identificados com o seu grupo tendem a comprar
mais impulsivamente produtos que realcem essa
identificacdo (Teiga, 2019). Assim, supde-se que uma
identidade social forte se associa a uma percecao
de mais emocdes positivas num contexto de grupo e,
portanto, suscita emocoes positivas que podem levar a
uma maior TCl, dependendo do produto.

Um aspeto interessante destes resultados é que
estes sugerem que existe uma apropriacao da marca
como identitaria dos jovens Portugueses. Assim, a
marca Adidas parece apresentar-se como um “mar-
cador identitario”, tendendo a assumir-se como uma
marca representativa deste grupo de jovens, que
a vém como “sua”. De acordo com Jamison (2006],
produtos de determinadas marcas trazem poder e
prestigio, j& que simbolizam a identidade de um grupo
e o sentimento de pertenca ao mesmo.
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Tabela 6. Valores do modelo de mediacao para as diferentes condicdes experimentais

Condicao Variaveis em estudo Resultados
b SE p IC (95%)
Cotacao positiva/ Id-J.Portugueses/as**—> TCI-Contexto 0,31 0,10 0,002 10,12; 0,49[
Sem desconto - . ;
Id-J.Portugueses - Emocdes positivas 0,30 0,11 0,007 10,08; 52[
Emocdes positivas - TCI-Contexto 0,53 0,06 <0,001 10,42; 65[
Id-J.Portugueses - TCI-Contexto (b)* 0,15 0,06 0,061 10-,01; 0,30[
Variancia explicada 42.1%
Cotacao positiva/ Id-J.Portugueses - TCI-Contexto 0,29 0,09 0,002 10,11; 0,46
80% desconto = o
Id-J.Portugueses - Emocdes positivas 0,48 0,10 <0,001 10,29; 0,671
Emocdes positivas = TCI-Contexto 0,63 0,06 <0,001 10,19; 0,74[
Id-J.Portugueses - TCI-Contexto (b)* 0,02 0,07 0,825 1-0,16; 0,12[
Variancia explicada 50,3%
Cotacao negativa/ Id-J.Portugueses - TCI-Contexto 0,26 0,10 0,009 10,07; 0,45
Sem desconto = o
Id-J.Portugueses - Emocdes positivas 0,28 0,11 0,015 10,06; 0,50[
Emocdes positivas = TCI-Contexto 0,52 0,06 <0,001 10,40; 0,64[
Id-J.Portugueses - TCI-Contexto (b]* 0,11 0,08 0,150 1-0,04; 0,27[
Variancia explicada 39,6%
Cotacao negativa/ Id-J.Portugueses - TCI-Contexto 0,35 0,11 0,002 10,13; 0,56
80% desconto - . )
Id-J.Portugueses - Emocdes positivas 0,35 0,11 0,001 10,14; 0,57[
Emocdes positivas - TCI-Contexto 0,59 0,08 <0,001 10,44; 0,741
Id-J.Portugueses - TCI-Contexto (b)* 0,14 0,09 0,140 1-0,05; 0,32[
Variancia explicada 38.9%

Nota. *Efeito direto, i.e., coeficiente de regressdo apés controlar o efeito da varidvel mediadora. **Identificacdo com os jovens Portugueses/as.

Fonte: elaboracao prépria.

A conformidade com expectativas dos outros as
proprias decisdes de compra indica uma tendéncia
de ser suscetivel a normas sociais e isso impacta
positivamente o comportamento de compra por im-
pulso (Aquino, Natividade, e Lins, 2019; Lin e Chen,
2012; Taute e McQuitty, 2004). Naturalmente, hd uma
evidéncia da tendéncia dos consumidores em seguir
0S seus pares no que toca a marca a escolher, como
se confiassem mais nos seus circulos sociais do
que nas afirmacdes das proprias marcas (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2017). Assim, e uma vez que
a Adidas foi considerada uma marca valorizada pelo
grupo de pertenca (i.e. os jovens Portugueses), ndo é
surpreendente que os resultados deste estudo tenham
mostrado que quanto maior a atitude face a esta, maior
é a tendéncia a comprar por impulso, nomeadamente
quando o produto estd com desconto.

Com este estudo, compreendeu-se, ainda, que
quanto maior a identificacdo com os jovens por-
tugueses, maior sao as emocoes positivas sentidas
diante de um produto valorizado por estes, levando
a uma maior tendéncia de compra por impulso. Isso
confirmou-se ao analisar a mediacao das Emocoes
positivas na relacao entre ldentificacao com jovens
Portugueses e TCI-Contexto. A marca acabou por
se revelar importante, j& que é evidenciada uma

tendéncia a apropriacdo da mesma para o grupo,
assim como o desconto, que despoletou ainda mais
o impulso de comprar. Contudo, as razdes pelas
quais as pessoas compram por impulso estao longe
de estar completamente aprofundadas, merecendo
este tema uma abordagem mais alargada, dado que
é um comportamento bastante comum numa elevada
percentagem da populacao (Lins et al., 2016).

Relativamente ao produto a ser utilizado, vale
ressalvar como recomendacao futura a atencao dedi-
cada a escolha da marca, considerando questdes éti-
cas e de sustentabilidade a ela associadas, uma vez
que a sociedade contemporanea estd atenta a estes
topicos. Ter um certo grau de conhecimento sobre
a marca pode ser relevante, pois ela pode estar em
evidéncia por razdes positivas, neutras ou até mesmo
negativas.

Seria, também, aliciante verificar qual o com-
portamento dos inquiridos em compras online com
outros produtos de moda e entender se haveria
diferencas comparativamente com as compras em
lojas fisicas. Pensando no produto utilizado, as sapa-
tilhas, apesar do custo mais acessivel e de mais
frequentemente compradas, a preocupacao com
questdes socioecondmicas seria igualmente perti-
nente para estudos futuros, considerando que se
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trata de uma faixa etaria cujo poder de compra pode
nao ser muito elevado. Da mesma forma, dadas as
caracteristicas variadas da compra por impulso,
mensurar a tendéncia de compra impulsiva por meio
de um estudo em redes sociais pode ser interessante
no futuro. O método escolhido de questionario auto-
responsivo pode ser considerado uma limitacao deste
estudo, ainda que seja também um diferencial e um
avanco para a tematica principal.

Neste estudo, foi utilizado como publico alvo
jovens Portugueses. Porém, ao longo de toda a re-
visdo literaria, encontrou-se que os adolescentes
sao bastante suscetiveis a influéncia social por parte
dos seus pares (Lin e Chen, 2012; Lins, 2013) e é na
adolescéncia que o consumo mostra ter um papel
mais importante na criacdo da identidade social (Lins
e Poeschl, 2015). O viés amostral pode ser enten-
dido como uma limitacdo, considerando nao so6 a
nacionalidade especifica, como também o numero
elevado de participantes do sexo feminino - um viés
recorrente nas pesquisas com amostras aleatorias
por conveniéncia. Apesar disso, as analises feitas e as
discussdes apresentadas consideram a diminuicao do
erro amostral e a pertinéncia dos resultados. Desta
maneira, seria interessante replicar a investigacao
também com outros grupos etarios, culturais e com a
divisao mais igualitaria entre participantes de ambos
0S SEX0S.

Entende-se que este estudo pode trazer
insights interessantes na gestao dos produtos e no
conhecimento dos consumidores, tanto para pro-
fissionais de Marketing, como para investigadores
de Psicologia Social e do Consumidor, considerando
a tematica interdisciplinar das variaveis estudadas.
Uma vez que a identidade social suscita emocoes
positivas quando se trata de um produto importante e
valorizado pelo grupo de pertenca, as marcas podem
investir em nichos de mercado e grupo de pessoas
especificos para o seu grupo alvo, de forma a conduzir
a uma emotividade favoravel a compra por impulso.

Os descontos aliciantes podem suscitar, também,
processos de compra por impulso, como se pode
comprovar em algumas investigacoes que acreditam
que as campanhas promocionais ou as exibicoes
estratégicas de produtos que expressam valores
materialistas ou heddnicos provavelmente gerarao
compras por impulso (Santini et al., 2018). Ressalva-
se, contudo, a importdncia de que as campanhas
sejam conscientes e éticas, e que o acesso ao auto-
conhecimento favoreca o consumo equilibrado e
ajustado as necessidades e possibilidades de cada
pessoa.
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