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POR QUE 0S COMPRADORES DE SEGUNDA MAO COMPRAM POR IMPULSO? UMA
ANALISE DE FATORES ANTECEDENTES

Introducao

A compra por impulso é definida como um comportamento decorrente de uma vontade subita e forte
de comprar algo de forma espontanea e rapidamente (Rook & Fisher, 1995). Embora a literatura
desse fenomeno remonte a um passado distante, a sua consolidagdo tedrica estd baseada
principalmente nos mercados convencionais, que oferecem produtos novos - ou seja, “de primeira
mao”. Assim, as pesquisas sobre compra por impulso tém negligenciado pistas contextuais de outros
canais de compras, que vém ganhando for¢a ao longo dos anos, como os mercados de segunda mao.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Guiot e Roux (2010) identificaram que motivagdes hedonicas e econémicas sdo fatores relevantes
para explicar a compra por impulso em mercados de segunda mao. Por sua vez, Parguel et al. (2017)
descobriram que os consumidores materialistas e ambientalmente conscientes tendem a reduzir a
dissonancia cognitiva, o que resulta em compras indulgentes. No entanto, a anélise de demais
determinantes permanece negligenciada. Para avancar tais estudos, objetiva-se analisar o efeito da
experiéncia Unica do contexto e do perfil dos consumidores na compra por impulso em tais
mercados.

Fundamentacao Teorica

A fundamentacao tedrica incorpora artigos seminais e atuais em cada tematica. Essa segdo esta
dividida em quatro tépicos, a saber: compra por impulso (e.g., Rook & Fisher, 1995), consumidor
bricoleur (e.g., Lévi-Strauss, 1962), caca ao tesouro (e.g., Guiot & Roux, 2010) e serendipidade (e.g.,
McCay-Peet et al., 2015).

Metodologia

Abordagem quantitativa. Uma survey on-line reuniu dados de 775 consumidores validos. Testou-se
empiricamente o modelo proposto usando modelagem por equacgdes estruturais, incluindo anélise
multigrupos.

Analise dos Resultados

Em resumo, os principais resultados revelam que a caca ao tesouro permite prevé compras
impulsivas. Além disso, a experiéncia de serendipidade é um fator determinante para os
consumidores que nado alteraram a frequéncia de compras durante a pandemia do coronavirus. De
forma surpreendente, identificou-se que os consumidores bricoleurs nao estao propensos a compras
impulsivas; contudo, eles estao relacionados a caga ao tesouro e a serendipidade. Esses resultados
trazem avangos importantes para a literatura da compra por impulso e mercados de segunda mao ao
questionarem seus pressupostos.

Conclusao

O principal objetivo da pesquisa foi alcancado, uma vez que foi possivel verificar se consumidores
com caracteristicas de bricoleur, o comportamento de caga ao tesouro e a experiéncia de
serendipidade influenciam compras por impulso em mercados de segunda mao. Em face aos
achados, foi possivel avancar a literatura do campo do comportamento do consumidor, possibilitando
tracar contribuicdes tedricas e gerenciais.
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