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Introducéo

Visto como um grande potencializador do bem-estar do consumidor (KSHETRI, 2014), o varejo
eletrénico esta cada vez mais em expansdo e assume uma significativa participagdo na economia dos
paises. Desse ambiente se emerge um amontoado de questbes a serem trabal hadas pel os profissionais de
Marketing. Dentre as inimeras possi bilidades de andli se desse ambiente, escolheu-se no presente estudo,
investigar o comportamento do consumidor online durante o Black Friday.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O objetivo desse trabalho é investigar arelacéo entre aimpulsividade, o prazer em comprar e 0
arrependimento pés-compra de consumidores que compraram durante o Black Friday através do varejo
online, sendo este Ultimo construto posicionado na analise como variavel resposta. Para tanto, busca-se
responder a seguinte pergunta: Como os consumidores online do Black Friday relacionam a
impulsividade, o prazer em comprar e 0 arrependimento pds-compra?

Fundamentacédo Tedrica

Define-se varejo online como o comércio de qualquer atividade econdmica conduzida por conexdes
eletronicas (WINGAND, 1997). Black Friday € um termo importado dos EUA, numa sexta-feira quando
os vargjistas oferecem grandes descontos (LENNON; JOHNSON; LEE, 2011). No Brasil, o evento
representou 20% do e-commerce total em 2014 (E-BIT, 2015). Tendo em vista a expressividade do varejo
online, este estudo observa o consumidor do Black Friday sob aimpulsividade, prazer e arrependimento
pés-compra.

M etodologia

Foram utilizadas trés escalas, aplicadas nos estudos de Rook e Fisher (1995) e Medeiros et a. (2015).
Obtidos 122 questionérios validos, foi realizada a andlise da consisténcia psicométrica das escal as por
meio daandlise fatorial e de confiabilidade pelo apha de Cronbach, agregando assim os itens dos
construtos em uma Unica medida. Para a analise das hip6teses, foram utilizados métodos de andlise linear.
Como ferramenta de operacionalizagdo, foi utilizado os softwares SPSS e R.

Andlise dos Resultados

A andlise dos dados mostrou que impulsividade influencia positivamente o arrependimento pds-compra.
Assim, os consumidores que sdo impulsionados a comprar diante das promogdes possuem maior
probabilidade de se arrependerem. Existe relagdo positiva entre o prazer em comprar e arrependimento.
Logo, 0s que se sentem satisfeitos ao realizar compras, S80 mais propensos a se arrependerem dos
produtos adquiridos. A pesguisa mostrou também que impulsividade influencia positivamente o prazer em
comprar.

Conclusdo

A pesguisa mostrou gque 0s construtos estabel ecidos possuem relacdo positiva entre si, confirmando as

hi péteses sugeridas. Essa constatagdo indicaimplicagdes sociais e gerenciais. Os estudiosos de marketing
podem refletir estratégias sobre 0 comportamento do consumidor em eventos como o Black Friday,
possibilitando reducéo da vulnerabilidade que aimpulsividade promove. Sugere-se como pesquisas
futuras, a continuidade da investigagdo do comportamento do consumidor em eventos pontuais.
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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO VAREJO ELETRONICO: UM
ESTUDO SOBRE IMPULSIVIDADE, PRAZER EM COMPRAR E
ARREPENDIMENTO POS COMPRA NO BLACK FRIDAY.

1 INTRODUCAO

Visto como um grande potencializador do bem-estar do consumidor (KSHETRI, 2014),
0 varejo eletrdnico esta cada vez mais em expansao e assume uma significativa participacdo na
economia dos paises. Num curto espaco de tempo esse tipo de comércio tomou forma criando
um mercado com nuances e caracteristicas proprias.

Taylor e Strutton (2010) reforcam que, a medida que a Internet se torna generalizada e
difusa, os comerciantes se deparam ndo sé com um ambiente em mudanca, mas também clientes
em mudanca. Nesse sentido, emerge desse ambiente um amontoado de questdes a serem
desmistificadas pelos profissionais de Marketing, e dentre as inimeras possibilidades de analise
desse ambiente, como estudo da qualidade do servico online (O'NEIL et al., 2001) e da
reputacdo de varejistas (WALSH et al., 2016), escolheu-se no presente estudo, investigar o
comportamento do consumidor online durante o Black Friday, mais especificamente
manifestacOes de impulsividade, prazer e arrependimento; e suas relagdes.

O Black Friday é um evento importado dos Estados Unidos, que marca o inicio da
temporada de compras de Natal. No Brasil, teve inicio em 2010 exclusivamente pela internet e,
embora as lojas fisicas tenham adotado o evento, as vendas no espaco virtual apresentam maior
expressividade. E um momento no qual os consumidores entusiasmam-se com o aumento do
volume de ofertas e descontos anunciados pelos varejistas, o que desperta situacdes de interesse
investigativo com o proposito de entender o posicionamento do consumidor.

No intuito de investigar o fendmeno do Black Friday no contexto online, o presente
trabalho estd estruturado da seguinte maneira: inicialmente é apresentado o problema de
pesquisa e objetivo, seguido da revisdo de literatura, em que se contempla a origem e
caracteristicas do varejo online, sua relagdo com o marketing e comportamento do consumidor,
em seguida um aparato tedrico a respeito do evento Black Friday, e por fim, uma abordagem
tedrica sobre a impulsividade, prazer em comprar e arrependimento pds-compra, cada item
trazendo suas respectivas hipéteses de investigacdo. Logo sdo mostrados os procedimentos
metodoldgicos utilizados, sendo explicitados em seguida os resultados do estudo. Por fim, séo
expostas a discussdo dos resultados e as consideracgdes finais sobre a investigacao.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Swilley e Goldsmith (2013) afirmam que os varejistas estdo mais interessados em
entender como os consumidores realizam suas compras, € um olhar cientifico sobre eventos
como o proprio Black Friday pode evidenciar padr6es sobre o comportamento desse
consumidor em casos excéntricos.

O objetivo desse trabalho, portanto, é investigar a relagdo entre a impulsividade, o prazer
em comprar e o arrependimento pés-compra de consumidores que compraram durante o Black
Friday através do varejo online, sendo este ultimo construto posicionado na analise como
variavel resposta. Para tanto, busca-se responder a seguinte pergunta: Como 0s consumidores
online do Black Friday relacionam a impulsividade, o prazer em comprar € o arrependimento
pos-compra?



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Varejo Online, marketing e comportamento do consumidor

O varejo online pode ser entendido como o comércio que inclui qualquer forma de
atividade econémica conduzida por meio de conexdes eletronicas (WINGAND, 1997). Para
Oliveira e Toaldo (2015), o comércio tradicional ndo acabou e provavelmente nunca acabara
enquanto o modelo capitalista for vigente, mas é inegavel que o comércio eletronico tenha
conquistado um espagco significativo.

Para validar a ascendéncia desse tipo de comércio, basta observar o crescimento do
acesso a internet e do volume de negociacdes realizadas nesse ambiente. Entre os anos de 2000
e 2009, os usuarios de internet nos Estados Unidos e Europa cresceu 145,8 e 297,8 por cento,
respectivamente (BIANCHI; ANDREWS, 2012). No Brasil, o estudo publicado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2015), no Suplemento da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (PNAD), apontou um crescimento de 20,9% em 2005, para 49,4% no
ano de 2013, dos brasileiros com mais de 10 anos que acessam a Internet.

Ainda em relacdo ao Brasil, o Relatorio Webshoppers (E-BIT, 2015) indicou que no ano
de 2014, o faturamento do setor com vendas de bens de consumo na internet foi de R$ 35,8
bilhdes, o que representa um crescimento nominal de 24% em relagéo a 2013, quando se vendeu
um total de R$ 28,8 bilhdes. Para 2015, o relatorio prevé que 0 e-commerce termine o ano com
um faturamento de R$ 43 bilhdes, 20% maior que o0 ano anterior.

O que justifica o crescimento exponencial do varejo online? Por que as pessoas
prefeririam comprar virtualmente ao invés de comprar em lojas de tijolos e argamassa? Dentre
os inumeros fatores, Bui e Kemp (2013) citam as poucas restricbes a compras online, a
variedade de produtos, sua acessibilidade e conveniéncia. Jiang, Yang e Jun (2013), acreditam
gue o avanco da internet, web, e tecnologias moveis, permitiu os clientes online obterem acesso
ilimitado a informac&o de que necessitam e desfrutar de uma gama maior de escolhas na selegdo
de produtos e servi¢os com prec¢os altamente competitivos.

Kshetri (2014) afirma ainda que o surgimento do comércio eletronico possibilitou aos
consumidores localizar e comprar produtos de um modo que ndo seria possivel na auséncia
desse canal, além de permitir mecanismos como sistemas de recomendacéo e catalogacdo de
produtos, o que beneficia o consumidor no ato da compra. Dessa forma, é certo que o varejo
eletrénico proporcionou primordialmente melhorias no bem-estar do consumidor.

Devido ao expressivo crescimento da Internet, os profissionais de marketing sdo
consequentemente demandados pela obtencdo de resultados nesse meio (OLIVEIRA;
TOALDO, 2015), principalmente no que tange a entender o comportamento do consumidor
online. Nessa perspectiva, aparecem o estudo de Bui e Kemp (2013), que mostrou que provocar
respostas emocionais positivas dos consumidores num contexto online pode ser alcanc¢ado
através da adocdo de tecnologias sofisticadas que melhoram o exame do produto e as
percepcOes dos clientes; o estudo de Jiang, Yang e Jun (2013), que apresentou cinco dimensdes
de conveniéncia para o consumidor nas compras online (acesso, pesquisa, avalia¢do, transacdo
e conveniéncia pos-compra); e 0 estudo de Barboza et al. (2014), que indicou que o
comprometimento do consumidor online € influenciado de forma consistente pela satisfacéo e
pela percepcdo de valor, assim como a seguranga percebida na compra online influencia na
formacéo da satisfacdo e confianca do consumidor.

Estudos que relacionam o marketing e o consumo online séo realizados de forma mais
extensa nos paises desenvolvidos, em sua maior parte em estudos comparativos entre os Estados
Unidos e paises asiaticos, e pouca énfase tem sido dada ao campo no contexto latino-americano
(BIANCHI; ANDREWS, 2012). Isso abre possibilidade de congruéncia entre estudos
académicos e gerenciais nesse contexto, numa perspectiva tanto comparativa como preditiva.
O trabalho de Oliveira e Toaldo (2015) mostrou que entre 2001 e 2011 foram produzidas apenas
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68 publicacdes sobre a Internet nos ENANPAD's, 0 que reflete um interesse ainda incipiente
dos pesquisadores no campo de administragdo e marketing no Brasil.

Como afirma Taylor e Strutton (2010), é inerente aos profissionais de marketing
compreender 0s processos por trds do comportamento de compra de seus clientes online ou
‘prospects’. Para os autores, analogo ao estudo da atmosfera no mundo do tijolo e argamassa,
0s pesquisadores devem se esforgar ainda para compreender 0os comportamentos e atitudes da
préxima geracdo de compradores online. Dessa forma, esse estudo oferece como contribuicéo
o entendimento do consumidor online brasileiro durante o Black Friday, um contexto onde as
emocBes do consumidor em relacdo as compras sdo agucadas. A discussdo sobre a
representatividade do referido evento decorre no topico seguinte.

2.2 O fendmeno do Black Friday

Black Friday € um termo usado pela industria de varejo nos Estados Unidos que marca
0 inicio da temporada de compras de férias de Natal. Ocorre na primeira sexta-feira apds o Dia
de Acdo de Gracas, quando os varejistas oferecem mercadorias com grandes descontos para
atrair os consumidores (LENNON; JOHNSON; LEE, 2011). A origem do Black Friday é
baseada em um termo de contabilidade quando os registros eram mantidos em tinta vermelha,
0 que significava perda nos lucros, e tinta preta, significando lucro (SIMPSON, 2011).

Embora ndo seja reconhecido formalmente como um feriado, os americanos costumam
celebrar a data do Black Friday como um dia para realizar seus ‘rituais de compra’ (THOMAS;
PETERS, 2011). Nos Estados Unidos, é realizado mais intensamente em lojas fisicas e
tradicionalmente conhecido por longas filas de clientes esperando as lojas abrirem, confuséo e
caos uma vez que as portas de varejo sdo abertas; lojas lotadas, uma quantidade limitada de
produtos disponiveis a um preco reduzido e a falta de disponibilidade de produtos anunciados
também sdo comuns no evento (SIMPSON, 2011).

Tal tradicdo vem sendo importada por outros paises, como no Reino Unido, por
exemplo, em que uma adoc¢do mais concertada e empenhada do Black Friday foi realizada no
ano de 2014 no varejo online, nas lojas fisicas, shoppings e supermercados, e as cenas cadticas
de empurrdes, pisoteio e combates comecaram a surgir em varias cidades (SMITH;
RAYMEN,2015).

No Brasil, o Black Friday teve inicio no ano de 2010, sendo realizado apenas por lojas
de varejo online. Embora as lojas fisicas tenham adotado o dia promocional, nota-se ainda uma
maior concentracao de descontos e participa¢do do consumidor no ambiente virtual. De acordo
com o Relatério Webshoppers (E-BIT, 2015), somente a Black Friday do ano de 2014,
representou uma fatia de 20% do faturamento total do e-commerce brasileiro, sendo
responsavel por um montante de R$ 1,16 bilhdo em vendas.

Esse fato o diferencia do Black Friday dos EUA, onde a maior parte das vendas ocorrem
em lojas fisicas. As vendas online sdo realizadas com maior expressividade pelos americanos
durante o Cyber Monday, evento realizado na primeira segunda-feira apos o dia de Ac¢édo de
Gragas, sendo uma tradicional temporada de compras natalinas online (SWILLEY;
GOLDSMITH, 2013). O Cyber Monday também ¢é realizado no Brasil, porém ¢é tido apenas
como uma continuidade do Black Friday.

A experiéncia do Black Friday oferece valiosas oportunidades para analisar o
comportamento dos clientes que participam anualmente desse evento (BELL et al., 2014) em
variaveis situacionais incluindo ofertas doorbuster, aglomerados, longas filas, estoque
insuficiente, vendedores desatentos, assim como em relagdo a outros consumidores que violam
normas de comportamento (LENNON; JOHNSON; LEE, 2011). Nessa perspectiva, apresenta-
se o trabalho de Lennon et al. (2014), que investiga 0 mau comportamento do consumidor
durante o Black Friday numa perspectiva de responsabilidade social.



Ha também o estudo de Body Thomas e Peters (2011), que assim como o de Bell et al.
(2014), analisa os rituais de compra realizados durante o Black Friday; e o trabalho de Swilley
e Golsmith (2013), que busca compreender as intencdes de consumo dos clientes durante o
Black Friday e o Cyber Monday. Pesquisas nesse sentido favorecem a compreenséo sobre o
consumidor, suas motivacdes e praticas de consumo dentro dos desenvolvimentos historicos,
politicos, econdémicos e culturais que os rodeiam (SMITH; RAYMEN, 2015), além de verificar
as principais necessidades dos clientes, funcionarios do varejo e empresas oferecendo respostas
e solucGes para que o Black Friday opere de forma justa e equilibrada (LENNON et al., 2014).

Embora se reconheca a dedicacdo de alguns pesquisadores pelo tema, a maioria das
informagdes sobre o Black Friday ndo é de natureza académica (BELL et al., 2014), e estudos
no contexto latino-americano ainda s@o escassos, 0 que pode ser consequéncia da novidade do
evento na regido. Alem disso, os esforcos dos pesquisadores estdo voltados a explorar a
ocorréncia do Black Friday nas lojas de tijolos e argamassa, sendo que pouca atencdo tem sido
dada ao contexto online.

Tendo em vista a expressividade do varejo online no Brasil como apresentado no tépico
anterior, e que a comunicacao eletronica se estende as maneiras que o Black Friday € vivido
pelos clientes (BELL et al., 2014) e a medida que encontram maior conveniéncia e facilidades
que a loja fisica (SWILLEY; GOLDSMITH, 2013), o presente estudo oferece como
contribuicdo o entendimento desse evento num contexto nacional e eletrénico. Para tanto
observa-se 0 comportamento do consumidor sob trés perspectivas: impulsividade, prazer em
comprar e arrependimento pés-compra. Um aparato tedrico sobre esses trés elementos, assim
como as hipdteses do estudo sdo apresentados nos topicos seguintes.

2.3 Impulsividade na compra

No dia-a-dia, 0 ato de comprar é uma atividade normal e rotineira, mas para muitas
pessoas, pode se tornar um problema. De acordo com Medeiros et al. (2015), o comportamento
que leva a compra compulsiva é caracterizado por episddios de compra descontrolada em que
0 consumidor ndo consegue parar de comprar, sendo entendido como uma forma que o
consumidor busca para se sentir melhor e obter sensacdes positivas.

De acordo com Faber & O’Guinn, (1989), apresentam-se Como um comportamento de
compra cronico e repetitivo, em que o individuo ndo consegue controlar o impulso avassalador
para comprar, resultando em consequéncias significativas e algumas vezes severas nas suas
vidas, podendo trazer sérias consequéncias para o funcionamento da vida normal do individuo.

Palan et al. (2011), afirma que, do ponto de vista médico, esse comportamento é uma
desordem mental caracterizada por impulsos irresistiveis de se envolver em atitudes deletérias
ou irracionais, na busca de amenizar sentimentos de depressao e soliddo. Nao obstante a compra
acontecer por um sentimento de impulsividade, arrepender-se daquilo que foi comprado pode
ser uma evidencia de problema inclusive patolégico.

Portanto, quanto aos fatores de influéncia a compra por impulso, pesquisas indicam que
nenhum fator exclusivo é capaz de explicar a etiologia do comportamento compulsivo e, por
isso, pesquisadores tém adotado modelos biofisicos e sociais na sua compreensao, considerando
tais fatores s@o endogenos e exogenos (BEATTY; FERREL, 1998). Tais modelos incluem
fatores fisiologicos, genéticos, psicoldgicos, sociais e culturais (Faber & O’Guinn, 1989).
Porém, aqueles relacionados a qualidades pessoais e situacdes de compra afetam a escolha de
compra compulsiva, principalmente durante eventos de promocdo de vendas (ZHOU et al.,
2015). Isso leva a esta pesquisa levantar a seguinte hipotese:

Hipdtese H1: Quanto maior a impulsividade, maior o arrependimento pds-compra.



2.4 Prazer em comprar

Medeiros et al. (2015) afirma que o consumo € um ato quase agradavel e que estudos
mostram que o consumo € orientado pelo prazer que o consumidor tem ao adquirir um dado
produto. Afirma ainda, que, de acordo com Jones, Reynolds & Arnold (2006), o ato de comprar
pode trazer a tona uma resposta emocional significativa, j& que as emocBes e 0 humor séo
fatores de satisfacdo no ato do consumo.

Algumas pesquisas evidenciam que o prazer em comprar € um fator determinante para
0 consumo. A sensacao de bem-estar que o0 ato da compra gera nos consumidores, por ser fonte
de prazer, acaba incentivando o0 consumo, por mais que esta sensagao seja passageira.

Dittmar, (2005a), ressalta que a compra compulsiva se manifesta mais frequentemente
com relacdo aos bens de consumo pessoal, como roupas, € aos produtos relacionados a
aparéncia, em vez de produtos para casa ou compras de supermercado. Esses sdo efetivamente
elementos de consumo de largo contetdo heddnico. Millan & Howard, (2007), afirmam que
compradores orientados pelo prazer compram mais roupas do que a maioria das pessoas e
acreditam ser possivel ter um dia feliz fazendo compras no shopping.

Hipotese H2: Quanto maior o prazer em comprar, menor o arrependimento pos
compra.

2.5 Arrependimento pds-compra

Para Schaupp e Bélanger (2005), os modelos de negécio voltados para o comércio online
devem ser capazes de determinar e entender os valores de seus clientes existentes e potenciais,
e passada a euforia da compra, € comum que consumidores se arrependam, quando realizaram
compras por impulso. Dessa forma, o arrependimento também deve ser encarado como uma
variavel de interesse na relacdo de troca e principalmente no relacionamento entre consumidor
e corporacdo, devendo assim ser mensurada e compreendida diante de decisdes de compra
consideradas precipitadas, fato que por muito é constatado apenas no pds-compra.

Muitos estudos examinam a influéncia de escolha, precipitada ou ndo, de uma compra
na experiéncia do consumidor, evidenciando padrbes de satisfacdo ou de arrependimento
(TAYLOR, 1997; TSIROS, 1998; 2000). O arrependimento experimentado pode levar o
consumidor a trocar de marca em compras futuras ou torna-se resistente a promogdes e ofertas,
0 que pode alcancar eventos como Black Friday e afetar diretamente a reputacdo de empresas
que se valem do seu objetivo para aumentar vendas (INMAN et al., 1997; ZHOU et al., 2015).

Compras realizadas sem o devido planejamento e sem um controle mais rigido das
finangas tendem a fugir do limite da renda mensal, resultando em um sentimento de culpa e,
consequentemente, o arrependimento pela situacdo. Eventos como Black Friday despertam o
interesse por compras em funcdo das mensagens publicitarias direcionadas a sensibilidade
quanto ao prego que o consumidor possui e o valor atribuido a experiéncia de compra via
internet (BOTELHO; URDAN, 2005; HARUVY; LESZCZYC, 2016). Com base na
argumentacdo tedrica sobre a variavel arrependimento, define-se aqui as hipoteses estabelecidas
para o presente estudo:

Hipdtese H3a: Quanto maior o prazer em comprar, maior a impulsividade.

Hipdtese H3b: Quanto maior o arrependimento pos-compra, mais resistente o
consumidor se torna a ofertas e promogoes



3 METODOLOGIA

Nesse item, sdo apontadas as decisdes metodoldgicas referentes ao estudo empirico, em
que sdo expostas as decisdes de mensuracdo, de trabalho de campo e de anélise dos dados.
Quanto a mensuracdo, trés escalas distintas compuseram a coleta; estas escalas ja haviam sido
aplicadas nos estudos de Rook e Fisher (1995) e Medeiros et al. (2015), e neste estudo mediu-
se 0s construtos: compra compulsiva, prazer em consumir e arrependimento p6s compra. Os
itens dessa escala foram considerados adequados ao estudo em termos de validade de contetdo
(Costa, 2011).

As escalas foram traduzidas para o portugués e adequadas ao formato de afirmacao para
afericdo por meio de uma escala de verificacdo de Likert de 10 pontos (de 1 a 10) para, assim,
ser elaborado o instrumento de pesquisa em que constava, também, questdes socioeconémicas
e aquelas relacionadas as compras realizadas, ao tipo de produto comprado, valor gasto na
compra e se o respondente comprou algo que nédo estava previsto.

Apbs a finalizacdo do questionario, para viabilizar a coleta de dados, utilizou-se uma
ferramenta de coleta de dados via internet, por meio da criagdo de documento online na
plataforma Google Drive. O link do questionario foi compartilhado, inicialmente, nas redes
sociais dos autores e enviado por e-mail a partir do dia 28 de novembro de 2015, dia seguinte
ao Black Friday, ficando ativo durante todo 0 més de dezembro para receber as respostas. Os
sujeitos da pesquisa deveriam ser consumidores que realizaram compras no Black Friday por
meio de lojas virtuais. Ao final da pesquisa, foram obtidos 179 questionarios respondidos,
quantidade considerada adequada para analise, considerando a tradi¢do de pesquisa de mesma
natureza.

Os dados coletados geraram uma planilha em Excel, na qual uma analise inicial a fim
de verificou valores faltantes e respostas extremas. Por esse procedimento inicial foram
excluidos 57 questionarios de respondentes que nao haviam realizado compras online no Black
Friday, restando um total de 122 respondentes validos para analise. Estes dados foram
transferidos para o SPSS para a operacionalizacdo estatistica inicial.

Em relacdo ao género, a amostra apresentou 63% masculino e 37% feminino.
Obtivemos ainda 74% de respondentes solteiros, 20% casados, 3% divorciados e 3% outros.
Quanto a idade, verificamos que 10% tinham até 20 anos, 45% acima de 20 até 25 anos, 22%
acima de 25 até 30 anos e 23% com mais de 30 anos. Quanto a renda dos entrevistados, 5%
afirmaram ter uma renda de até R$ 1.000,00, 28% com renda de R$1.000,00 a R$ 3.000,00,
27% de R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00 e 40% com renda acima de R$ 5.000,00. Quanto a
escolaridade identificamos que 1% possuia apenas ensino fundamental, 19% ensino médio
completo, 47% graduacéo e 33% pds-graduacdao. Também tivemos uma indicacdo de que 79%
costuma fazer compras pela internet com frequéncia. Importante ressaltar, ainda, que foram
obtidas respostas de varios estados.

A andlise inicial da amostra permitiu afirmar que ha boa heterogeneidade da amostra
coletada, o que indica uma aproximacdo com o0 universo real de consumidores. 1SS0 nos
assegurou condicOes adequadas para a realizacdo dos procedimentos estatisticos e analise das
hipoteses.

Para andlise dos resultados, o procedimento inicialmente utilizado foi a analise da
consisténcia psicométrica das escalas por meio das técnicas de analise fatorial e de
confiabilidade pelo alpha de Cronbach. Isso permitiu agregar os itens dos construtos em uma
unica medida, o por meio das médias ponderadas das respostas de cada construto (0s escores
fatoriais foram utilizados como fatores de ponderacdo). Para a analise das hipdteses, foram
utilizados meétodos de analise linear. Como ferramenta de operacionalizacéo, foi utilizado o
software SPSS. Todos os procedimentos foram realizados com base na literatura especializada



(Hair et al., 2009), e optou-se por descrever os detalhes de cada técnica e os procedimentos de
andlise no item seguinte, no momento em que foi procedida.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste item sdo apresentados os resultados do estudo empirico. Ordenadamente, as
analises de mensuracdo e descritivas. Por fim, os procedimentos e analise e discussdo das
hipdteses.

4.1 Analise da mensuracao

A partir dos dados agregados ap0ds a analise, inicialmente, foi possivel perceber as
indicacdes da qualidade de mensuracdo dos itens em relacdo aos construtos latentes. Assim,
procedeu-se a analise fatorial exploratoria pelo método dos componentes principais e onde se
verificou a consisténcia interna dos construtos extraindo o alpha de Cronbach, método
adequado para escalas com itens heterogéneos. Diante dos dados obtidos, no construto que
mede a impulsividade na compra, optou-se por excluir duas variaveis, assim como no construto
que visa mensurar o arrependimento po6s compra, em que a op¢ao foi pela exclusdo de uma
variavel. Em ambos o0s casos a escolha foi adotada pelo fato de os itens estarem medindo mais
de um fator.

Conforme Costa, (2011), para os escores fatoriais é desejavel que esta medida tenha
valor acima de 0,40, e o Alpha de Cronbach o valor desejavel acima que 0,60. Os escores
fatoriais das varidveis apresentaram estrutura fatorial aceitavel para cada extracdo, de acordo
com valores requeridos. O escore fatorial mais alto foi 0,923 e o0 menor foi 0,698 sendo ambos
no construto prazer em comprar. Todos apresentaram boa consisténcia interna, conforme as
medidas do Alpha (o menor foi de 0,648).

Tabela 1 - Resultados das medidas de consisténcia psicométricas

Construto Alpha Menor escore
Prazer 0.799 0.698
Impulsividade 0.887 0.709
Arrependimento 0.648 0.738

Fonte: Dados da Pesquisa

Considerando as verificacdes da analise fatorial e de confiabilidade, ha a indicacdo de
gue o instrumento estd bem adequado, o que viabiliza a agregacdo dos itens em uma Unica
medida de cada construto. Esta agregacéo foi realizada utilizando os escores fatoriais como
medida de ponderacao para média ponderada dos escores de cada respondente.

4.2 Andlise de medidas descritivas

A partir dos dados agregados apés a andalise psicométrica, foram verificadas as medidas
descritivas de posicdo (média e quartis), de dispersdo (desvio padrdo) e de formato (assimetria
e curtose), em que os resultados podem ser observados na tabela 2.

Pela posicao central, o construto com uma melhor percepcao € o de ‘prazer em comprar’
(média 5,23 e mediana 5,00), seguido pelo construto ‘arrependimento’ (média 4,66 e mediana
4,50), sendo o construto ‘impulsividade’ o menos destacado pelos respondentes (media 2,82 e
mediana 2,33). Pelo que se observa, e considerando a escala de 1 a 10, é possivel afirmar que
essas medidas se mantiveram num patamar moderado, ressaltando que o0 construto
‘impulsividade’ apresentou uma média abaixo das demais.



Ao se observar os quartis, é possivel verificar que este comportamento se mantém para
prazer em comprar e arrependimento pds-compra, tendo o construto ‘impulsividade’ um valor
menor em todos os quartis, em relagao aos demais construtos. Contudo, ‘prazer em comprar’
aparece com valores mais elevados em todos os quartis, em comparacao aos demais construtos.
No que se refere ao desvio padrdo, foi observado um nivel moderado de variabilidade em todos
0s construtos, proximos do valor 2. Esses resultados indicam, portanto, que, em geral, ha boa
convergéncia de opinides dos respondentes nas diferentes variaveis.

Tabela 2 - Medidas Descritivas

- uartis Desvio . .
Construto Meédias ;35% 50% | 75% Padrio Assimetria Curtose
Prazer em comprar 5.23 3.33 5.00 8.00 2.28 0.08 2.19
Impulsividade 2.82 1.67 2.33 3.50 1.74 1.54 5.39
Arrependimento  pés- | 4.66 3.25 4.50 5.75 1.80 0.19 2.40
compra

Fonte: Dados da Pesquisa

Para interpretar os valores de assimetria e curtose, a referéncia utilizada foi de que os
valores do SPSS destas medidas devem estar entre -1 e +1. Deste modo, foi indicado que todos
0s construtos possuem valores nos padrfes da normalidade de assimetria, porém, todos
apresentam valores elevados de curtose, (K > 0,263), demonstrando concentracdo e
evidenciando um padrdo de comportamento nesse consumo que segue em torno da média.

4.3 Analise das hipoteses

Para analise dos resultados das hipoteses, a varidvel ‘arrependimento pds-compra’ foi
definida como dependente e as variaveis ‘prazer em comprar’ € ‘impulsividade’ foram definidas
como independentes. Para analisar as hipoteses, o entendimento é que as relacBes de previsdo
estatisticamente ndo nulas de uma dada variavel independente indicariam sua influéncia na
intencdo de compra do consumidor no Black Friday. Para tanto, procedeu-se uma regressao
linear multipla, utilizando o software R. Os resultados seguem na Tabela 3.

Tabela 3 — Resultados da estimacdo do modelo normal linear.

Preditores Beta Erros Valor t p-valor Resultado
Estimado padrédo

Prazer em comprar 0,340 0,069 4,928 0,000 Aceita

Impulsividade 0,293 0,091 3,235 0,002 Aceita

Medidas de ajuste global

N (tamanho da amostra) | 122 Shapiro-Francia (p-valor) 0,993 (0.677)

F-statistic (p-valor) 41,58 (p<0,001) Goldfeld-Quandt (p-valor) 0,913 (0.635)

R?; R2 ajustado 0,411; 0,402 Durbin-Watson (p-valor) 1,973 (0.447)

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Observa-se que os dois construtos apresentam influencia significativa no
arrependimento pés-compra no Black Friday (p<0,05), mantendo coeréncia com as hipéteses
definidas. Complementarmente, arrepender-se de uma aquisicdo considerada mal sucedida no
mesmo evento do ano anterior leva a reducéo da sensibilidade do consumidor a ofertas do ano
seguinte, posto que o arrependimento em uma experiéncia de compra influencia diretamente
em compras futuras.

Em termos de andlises, primeiramente foi observado a adequagdo do modelo por meio
do teste F, que indica que a variavel predita sofre influéncia de pelo menos uma das variaveis
preditoras. O coeficiente de determinacdo ajustado obteve um bom escore (R2 = 0,411),

8



indicando que esse modelo explica em 41% a variacdo do arrependimento pos-compra pelos
consumidores no Black Friday.

Quanto a significancia das variaveis independentes, constatou-se, por meio da estatistica
t, que as variaveis ‘prazer em comprar’ (p = 0,340) e 'impulsividade’ (B = 0,293), influenciam
no arrependimento pdés-compra. Assim, de acordo com os valores de Beta, foi verificado a
indicacdo de que o construto “prazer em comprar” como a que mais influencia no
arrependimento dos consumidores apds realizarem as compras no Black Friday. Isso, evidencia
que o prazer possui um efeito maior na pré-compra e durante esse processo, levando a
possibilidade de arrependimento e menos sensibilidade a ofertas futuras.

Quanto as medidas relativas aos pressupostos do modelo, verificou-se que, em termos
de normalidade, pelo teste de Shapiro-Francia (p-valor=0,026), ndo é possivel afirmar que os
erros seguem uma distribui¢cdo normal (por esse teste, que se aplica aos residuos padronizados
do modelo, a hipotese nula é de que os erros seguem distribui¢do normal).

Ja em relagdo a independéncia dos erros, foi aplicado o teste de Durbin-Watson (p-
valor=0,447), que confere a aleatoriedade dos erros, o qual indicou a afirmacdo da hipdtese de
aleatoriedade na disposi¢cdo dos residuos, sugerindo, portanto, independéncia. Por fim, o
requisito de homocedasticidade foi aferido pelo teste de Goldfeld-Quandt (p-valor=0,635), e
considerando que a hipdtese nula é de que os erros sdao homocedasticos, a indicacdo é de que
esse pressuposto é confirmado.

Com base nesses resultados, é possivel entdo consolidar a posicao de que, na modelagem
realizada, temos resultados consistentes referentes as hipoteses enunciadas. Assim, segue a
discussédo apresentada no proximo item concernente as hipoteses levantadas para este estudo.

4.4 Discussdo das hipdteses

Os resultados da pesquisa mostraram que a impulsividade influencia positivamente o
arrependimento pés-compra, confirmando, portanto, a hipotese H1. Nesse sentido, é possivel
inferir que, quando os consumidores do Black Friday sdo impulsionados a comprar diante da
atratividade das promocdes do evento, existe maior probabilidade dos mesmos se arrependerem
de suas compras. Essa constatagdo compactua com as ideias de Faber & O’Guinn, (1989), que
afirmam que o comportamento de impulsividade pode resultar em consequéncias negativas para
o0 individuo.

Verificando essa evidéncia, os consumidores podem tentar se proteger dos estimulos
gue impulsionam a compra durante o Black Friday, adotando medidas cautelosas como por
exemplo, evitando entrar em sites de compras durante o dia promocional. Isso remete a
confirmacdo da hipdtese H3b, onde evidenciou-se que o arrependimento influencia a
susceptibilidade a ofertas e promogdes. Nesse sentido, é possivel afirmar que uma compra que
gera arrependimento compromente a decisdo de compra no futuro, essencialmente no Black
Friday, um evento de incentivo ao consumo que acontece periodicamente.

A analise dos dados da pesquisa demonstrou também relacdo positiva entre o prazer em
comprar e arrependimento pds-compra, o que confirma a hipotese H2. Logo, os consumidores
gue se sentem satisfeitos ao realizar suas compras, possuem maior propenséo a se arrependerem
dos produtos adquiridos. Contudo, ndo necessariamente pode-se afirmar que o prazer na compra
levara ao arrependimento, o que permite inferir que h4 uma relacdo entre o prazer e o impulso
guando a consequéncia € o arrependimento. Assim, afirma-se neste estudo a possibilidade de
haver prazer em compras planejadas.

Esse fato € de interesse aos gestores dos sites de varejos, que podem, nesse sentido, fazer
com que a experiéncia da compra no site seja mais prazerosa, incentivando o consumo dos
produtos em promocao de forma previsivel e planejada, evitando o endividamento, transtornos
e promovendo educacdo do consumidor. Essa ideia é relacionada a proposta de Bui e Kemp
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(2013), que preconizaram atraves de seu estudo que criar um ambiente de varejo online
esteticamente atraente, utilizando efeitos visuais e musica por exemplo, pode provocar
respostas emocionais positivas dos consumidores.

A pesquisa mostrou uma atuacdo semelhante dos construtos impulsividade e prazer em
comprar, sob a variavel arrependimento pds-compra, o que indicou também uma relagédo
positiva entre esses dois construtos, ou seja, a impulsividade influencia positivamente o prazer
em comprar, confirmando assim a hipdtese H3a. Logo, é possivel que consumidores que sentem
prazer ao realizar suas compras, sofrerem com a impulsividade de compra estimulada pelo
ambiente do Black Friday. Esses achados evidenciam, mais uma vez, que 0s consumidores
susceptiveis ao prazer e a impulsividade na compra, devem buscar se proteger durante dias
eventuais como o Black Friday, pesquisando e se informando sobre todo o processo de compra,
direitos e garantias.

Por fim, os resultados da pesquisa elucidaram que, embora a exista uma associa¢ao
positiva entre as variaveis estabelecidas nas hipoteses, a média das variaveis apresentou valor
abaixo do esperado. Alguns fatores podem ter influenciado a baixa expectacédo das assertivas,
estando entre eles a pouca atratividade do Black Friday no ano 2015, que apresentou promogoes
abaixo das expectativas dos consumidores que estavam a espera do evento, ou ainda a crise
econdmica vigente no pais durante o referido ano. Isso fez com que consumidores renunciassem
a diversos tipos de compras nesse periodo, levantando mais um desafio aos gestores do varejo
online, incentivo ao consumo consciente em meio a crise econdmica.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi analisar a relagéo entre a impulsividade, o prazer em
comprar e o arrependimento pds-compra dos consumidores que realizaram compras pela
internet durante o evento do Black Friday Brasil 2015. Esse evento é caracterizado por uma
grande oferta de produtos com descontos expressivos, criando um ambiente na qual os
consumidores ficam entusiasmados com as ofertas e promogOes disponibilizadas pelos
varejistas da internet.

A pesquisa, realizada por questionario online, mostrou que os construtos estabelecidos
possuem relacdo positiva entre si, confirmando as hipdteses sugeridas pelos autores. Essa
constatacdo indica implicagcdes sociais e gerenciais. Quanto as implicacBes gerenciais, 0S
gestores dos sites de varejo virtual, percebendo a influéncia das varidveis indicadas, podem
melhorar a experiéncia de compra do consumidor, agucando as emog6es do mesmo e fazendo
com que este realize uma melhor compras, consciente e livre de qualquer dano. Ainda nessa
direcdo, os estudiosos de marketing podem refletir estratégias sobre o comportamento do
consumidor diante de eventos como o Black Friday, possibilitando reducdo da vulnerabilidade
que a impulsividade promove e um redirecionamento do prazer em comprar durante a
realizacdo do evento, sempre em conssonancia com o planejamento.

Embora as hipoteses do estudo tenham sido confirmadas, a anélise descritiva dos
resultados transpareceu uma baixa média das varidveis quando verificadas individualmente, o
que sugere uma baixa influéncia dos fatores no ato da compra do consumidor. Esse fato pode
ser consequéncia de uma baixa repercussdo do Black Friday no ano de 2015 no Brasil, que
apresentou promocdes pouco atrativas, sendo influenciado também pela crise econémica que
atingiu o pais no referido ano. Assim, sugere-se que novas pesquisas devam ser realizadas em
periodos futuros e outros cenarios econdmicos.

Nesse aspecto, quanto as limitagdes da pesquisa, reconhece-se que 0 nimero de
respondentes ndo foi consideravel totalmente satisfatdrio, visto que parte dos que responderam
inicialmente o questionario, teve seu questionario anulado devido sua compra ter sido realizada
nas lojas convencionais, e ndo nas lojas virtuais, 0 que descaracterizaria a pesquisa. Sugere-se
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também, como pesquisas futuras, a continuidade da investigagdo do comportamento do
consumidor em eventos pontuais, como forma de desmistificar a reacdo do mesmo em situacgoes
anormais do dia-a-dia, e ainda a conduta desse consumidor quando a economia parecer
favoravel aos grandes eventos do varejo virtual. Sugere-se também a comparacdo do
comportamento do consumidor da loja virtual com as lojas convencionais, como forma de
esclarecer as principais diferencas e motivagdes que marcam estes dois tipos de consumo.
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