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RESUMO

O fluxo de passageiros em aeroportos comerciais
internacionais cresce a cada ano. Mais passageiros
representam mais consumidores em fluxo e mais
negocios. As condigdes particulares dos aeroportos
criam experiéncias de varejo unicas, com evidéncias
de comportamento de compra por impulso. Este
estudo avalia a importancia do ambiente de varejo e
das emogbes no comportamento de compra por
impulso de consumidores em aeroportos aplicando
uma versdo do modelo de Mohan et al. (2013). Os
dados foram coletados por meio de uma survey
envolvendo 218 clientes do duty free shop de um
grande aeroporto brasileiro e analisados por
equacgdes estruturais. Os resultados indicam que o
ambiente de compras exerce grande influéncia sobre
as emogdes do consumidor e que estas tém forte
influéncia sobre sua vontade de comprar por impulso.

Palavras-chave: Aeroportos. Compra por Impulso.
Ambiente de Varejo. Afeto. Varejo Aeroportuario.

ABSTRACT

Passenger flow in international commercial airports
grows yearly. More passengers represent more
consumers and more business. The particular
conditions of airport environment create unique retail
experiences, with evidences of impulse buying
behavior. This study evaluates the impact of the retail
environment and consumer emotions on consumer
impulse buying behavior in airports by applying a
version of the model proposed by Mohan et al. (2013).
Data were collected via a survey involving 218 duty
free shop consumers of a big Brazilian airport and
analyzed via structural equation modeling. The results
indicate that the shopping environment has great
influence on consumer emotions and that those
emotions have a strong influence on the consumer
willingness to buy on impulse.
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A INFLUENCIA DO AMBIENTE DE VAREJO NAS COMPRAS POR IMPULSO EM AEROPORTOS

INTRODUGAO

Segundo o Airport Council International (2015) o fluxo de passageiros em aeroportos comerciais
internacionais em 2014 cresceu em meédia 5.6% em relagdo a 2013. A América Latina e o Caribe
experimentaram um crescimento de 6% nesse periodo. Por sua vez, o aeroporto de Guarulhos, Sdo Paulo,
apresentou sozinho um aumento de 9.2% no fluxo de passageiros, apesar da recessao econdmica (ACI,
2015). Mais passageiros representam mais consumidores em fluxo e, potencialmente, mais negdcios para as
empresas presentes nos aeroportos.

O ambiente de negdcios dentro dos aeroportos pode ser dividido em duas categorias: aeronauticas e
nao-aeronauticas. A primeira representa os servicos de venda de passagens e transporte efetuados pelas
empresas de transporte aéreo. A segunda categoria, por sua vez, representa as empresas que vendem
produtos e servicos para os consumidores que frequentam os aeroportos, sejam eles passageiros,
empregados do aeroporto e das empresas aeroportuarias, ou moradores das adjacéncias.

As condigbes ambientais e psicoldgicas dos aeroportos, ligadas diretamente ao processo de viajar
longas distancias, criam experiéncias de varejo particulares. Sentimentos de ansiedade, estresse e excitagao
podem fazer com que os viajantes reajam de maneira pouco usual (THOMAS, 1997). Consequentemente, o
ambiente de negdcios dos aeroportos funcionaria de maneira diferenciada dos ambientes de negécios a que
estamos acostumados a lidar no dia-a-dia. Evidéncias indicam um forte efeito do comportamento de compra
por impulso nas operagdes de varejo dentro dos ambientes aeroportuarios (LIN; CHEN, 2013; FERREIRA et
al.,, 2012; CRAWFORD; MELEWAR, 2003; OMAR; KENT, 2001). Tauber (1972) indica que o ato de fazer
compras pode ter varias razdes ou motivagdes que nao passam pela necessidade do consumidor de adquirir
um produto ou servi¢o, enquanto Weinberg e Gottwald (1982) demonstram a relevancia do fator emotivo para
a compra por impulso. Por sua vez, DeSarbo e Edwards (1996) exploram as tipologias do comportamento de
compra por impulso e apontam para as caracteristicas pessoais e fatores que explicam a compra nao
planejada, como ansiedade, dependéncia, impulso e materialismo. Por fim, Pornpitakpan e Han (2013)
apontam para influéncia da cultura e dos vendedores como fatores importantes na compra por impulso.

A importancia da compra ndo planejada para os profissionais do varejo em aeroportos se torna
particularmente relevante, pois representa a oportunidade de vender mais itens para clientes que ja estdo no
ponto de venda em busca de uma lembranga da viagem ou um presente, agregando valor para o negocio.
Como o ambiente do varejo esta cada vez mais competitivo e o consumidor cada vez mais exigente no que
diz respeito a qualidade do produto ou servi¢o a ser consumido, hoje, um dos grandes desafios dos varejistas
& gerar para os seus clientes uma boa experiéncia de compra e, desta maneira, criar lealdade a empresa ou
a marca (VERHOEF et al., 2009). Esta experiéncia superior, que agrega valor tanto para o cliente quanto para
a empresa, € determinada por de uma série de interagdes entre o cliente, o produto, a empresa e o ambiente
de compra. A experiéncia de consumo € criada ndo so6 por elementos que o varejista pode controlar (interface
do servigo, clima da loja, sortimento e prego), mas também por influéncias externas, que estéo, por sua vez,
fora do alcance das agdes estratégicas das corporagdes. Nesse sentido, um dos grandes desafios do varejo
é como vender mais para os clientes que estédo visitando a loja, ou seja: além das compras que ja estao
programadas pelos viajantes, qual estratégia deveria ser utilizada para que se influencie o cliente a fazer

compras nao planejadas?
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Este estudo tem como objetivo avaliar a importancia do ambiente do varejo e do comportamento do
consumidor nas compras nao planejadas em lojas do tipo duty free shop de aeroportos. Sdo muitos os estudos
envolvendo compras por impulso em condigdes de varejo tradicional (MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA,
2013), entretanto sdo poucos aqueles que abordam o tema dentro dos ambientes de aeroportos e, em
particular, dentro de aeroportos brasileiros. Este estudo afere a importancia do ambiente de varejo e das
emogdes no comportamento de compra por impulso do consumidor em aeroportos, aplicando uma verséo do
modelo de Mohan et al. (2013), alterando os elementos necessarios, uma vez que originalmente o modelo é

aplicado ao varejo de supermercados.
REVISAO DE LITERATURA

A fim de avaliar a importancia do ambiente do varejo e do comportamento do consumidor nas compras
nao planejadas em lojas duty free, & necessario debrucar-se teoricamente sobre estudos que contemplem o

varejo aeroportuario, 0 ambiente da loja no varejo, a questdo do afeto e o fenédmeno da compra por impulso.
Varejo aeroportuario e o aspecto social do comportamento de consumo no varejo

A industria aeroportuaria esta em expansao no Brasil. A partir dos dados da Infraero (2015) e do
Airport Council International (2015), percebe-se que o avango econdmico brasileiro das Ultimas décadas e o
aumento da renda de boa parte da populagdo provocaram um crescimento na demanda por passagens
aéreas, tanto no mercado doméstico, quanto no internacional. Sobre o varejo aeroportuario, segundo dados
do ACI (2011), as receitas ndo aeronauticas representam em média 35% do total arrecadado em aeroportos
na América Latina e Caribe, o que apresenta os aeroportos como potenciais centros de consumo e
entretenimento e representa uma grande oportunidade de ganhos futuros. Mudangas na estrutura de
exploragao dos aeroportos, assim como o aumento da competitividade entre estes tem acarretado em
mudangas no modo como os aeroportos sdo geridos (VOLVOKA, 2009) e elevado a atengdo no que diz
respeito as receitas que nao sado provenientes da atividade aeronautica (CRAWFORD; MELEWAR, 2003).

Uma abordagem feita sobre os motivadores de compras em aeroportos brasileiros no estudo de
Ferreira et al. (2012) sugere uma tipologia para o consumidor brasileiro de aeroportos que engloba dimensbdes
sociais, funcionais e atmosféricas. O estudo revela a importancia do ambiente social a da atmosfera do
aeroporto na justificativa do comportamento de compra do passageiro brasileiro.  Geralmente, varios
consumidores se fazem presentes em uma loja no mesmo momento e a experiéncia de cada um pode
influenciar a dos outros. O fato de o cliente ir as compras com amigos ou mesmo com a familia, pode impactar
na sua experiéncia de consumo, principalmente nas compras por impulso (LUO, 2005). Assim, cabe destacar
que neste estudo ndo sera considerado o efeito de outros consumidores, pois este fator ndo esta sob o
controle do profissional de varejo, diferentemente das demais variaveis a serem utilizadas na pesquisa.
Todavia, entender como o consumidor age e pensa em determinado momento ou situagéo é imprescindivel

para a elaboragéo efetiva da estratégia de marketing no ponto de vendas.
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Ambiente da Loja no Varejo

De acordo com Baker et al. (2002), o ambiente da loja no varejo € composto por trés tipos de fatores:
sensoriais (iluminagédo, aroma e musica), de design (apresentagdo e sortimento dos produtos oferecidos) e
sociais (presenca e efetividade dos vendedores e colaboradores).

A atmosfera da loja exerce uma grande influéncia sobre os consumidores (MOHAN et al., 2013).
Musica ambiente, aromas, merchandising de qualidade, servigo/atendimento diferenciados e prego percebido,
formam um conjunto que pode atingir as emogdes dos consumidores causando efeitos diretos ou indiretos na
satisfagdo e na lealdade com a loja (WALSH et al., 2011). Em relagéo a compra por impulso, tal perspectiva
ganha eco no artigo de Mihic e Kursan (2010), que aponta o conjunto de fatores contextuais — ambiente da
loja, por exemplo — como o principal influenciador da compra por impulso, em vez de caracteristicas
demograficas como idade, género, grau de instrugio, dentre outros.

Segundo Ward, Mary e Barnes (1992) os consumidores ndo percebem uma loja de forma
fragmentada, ou seja, sua percepgao se da através da totalidade das configuragdes dentro do ambiente do
varejo e € esta que influencia suas respostas e reagdes. Entretanto, a maior parte dos estudos explora a
influéncia dos elementos que contemplam o ambiente da loja individualmente (ANG et al.,1997; SIMONSON,
1999; SHARMA; STAFFORD, 2000; DUBE; MORIN, 2001; BEVERLAND et al., 2006; SUMMERS; HERBERT,
2001; MATTILA; WIRTZ, 2001; CHEBAT; MICHON, 2003). Este estudo, por outro lado, define o construto
ambiente de varejo pelos elementos: “iluminagao”, “layout” e “atendentes”, uma combinacao dos trés fatores
essenciais ao ambiente da loja de varejo de Baker et al. (2002). Esses elementos foram selecionados por
estarem sob o controle do gestor de varejo e terem comprovado valor como variaveis de analise em estudos

prévios.
Afeto Positivo e Negativo

A percepcao do ambiente de varejo pode produzir nos consumidores reacdes de afeto. Afeto é um
sentimento caracterizado por duas dimensdes ortogonais chamadas afeto positivo e afeto negativo
(WATSON; CLARK; TELLEGEN, 1985; 1988). O afeto positivo € como uma pessoa pode se sentir de modo
a experimentar uma sensagao de entusiasmo, de estar ativa e alerta (BEATTY; FERRELL, 1988). Um alto
nivel de afeto positivo representa um estado de energia elevado, concentragéo e prazer, enquanto baixo afeto
positivo pode configurar-se em tristeza e letargia (WATSON et al., 1985; 1988). Por outro lado, o afeto
negativo representa um sentimento de angustia que pode se traduzir em uma variedade de estados
emocionais, tais como raiva, aversao, medo e até culpa (WATSON et al.,1985; 1988).

Segundo Sherman, Mathur e Smith (1997), a cognigédo afeta a escolha da loja, enquanto a emogéao
afeta a decisdo de realizar compras ndo planejadas. As emogdes estimulam compras nao planejadas
(DONOVAN et al., 1994) e compras por impulso (ROOK, 1987). Mesmo quando os consumidores vao as lojas
com objetivos especificos, reagdes afetivas acontecem enquanto estdo no processo de busca dos objetos
desejados (MACHLEIT; EROGLU, 2000).
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Neste estudo sera abordado apenas o afeto induzido pelos varios elementos do ambiente da loja
durante o processo de compra. Os estados afetivos que antecedem a compra e o pds-compra ndo séo levados

em consideragao.
Ambiente da Loja e o Afeto Positivo

Diversos estudos relacionam o ambiente da loja a ocorréncia do afeto positivo nos consumidores
(TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Sistemas de iluminagdo bem estruturados e eficientes também podem agregar uma dimensao prépria
ao ambiente da loja, atrair o olhar do cliente para pontos especificos e criar uma atmosfera animada (SMITH,
1989). Quando combinados num mesmo ambiente, musica e iluminagao parecem aumentar ainda mais o
afeto positivo (YOO; PARK; MACINNIS,1998).

Outro ponto importante € que as experiéncias positivas aumentam se o layout da loja facilita o
processo de encontrar o produto que se procura (BITNER, 1992; SPIES; HESSE; LOESCH, 1997). E essencial
que o layout possibilite a exposi¢ao adequada do sortimento de produtos (AGHAZADEH, 2005). Um layout
percebido como bom pode levar a sentimentos de afeto positivo por ajudar o consumidor a achar o produto
que procura de maneira rapida (SPIES et al., 1997) ou por tornar o ato de comprar mais agradavel, reduzindo
o stress (BAKER et al., 2002).

Por fim, a equipe da loja também contribui para influenciar as experiéncias do cliente (JONES, 1999).
As reacgdes dos colaboradores, assim como aspectos mais sutis de seu comportamento — como um sorriso -
podem ter uma importante influéncia nas reagdes dos consumidores (BITNER, 1990). Assim, mesmo quando
rapidas, as interagdes com os vendedores também podem induzir estados de afeto (GARDNER, 1985; YOO
et al.,1998; MATTILA; ENZ, 2002).

A partir do que foi apresentado, relacionando o ambiente da loja e o afeto positivo, tem-se a primeira

hipétese:
Hipétese 1: Uma avaliacido positiva do ambiente de varejo leva a maiores niveis de afeto positivo.
Ambiente da Loja e o Afeto Negativo

Se por um lado 0 ambiente da loja pode levar a estados de afeto positivo, quando musica, iluminagao,
layout e atendimento se combinam com perfeicdo. Por outro lado, encontram-se também na literatura
referéncias sobre como o ambiente da loja é capaz de gerar afeto negativo nos consumidores. Assim, se
incorretamente administrados, a disposigao das luzes, o atendimento e a organizagdo dos itens a serem
vendidos também podem induzir ao afeto negativo (MOHAN et al., 2013).

Uma lluminagao inadequada diminui a acuidade visual, necessaria para que o consumidor possa
examinar o ambiente do varejo e os produtos expostos de maneira apropriada (ARENI; KIM, 1994). Ja
prateleiras desordenadas, corredores estreitos e irregulares € um layout pouco atrativo podem potencializar
a percepgdo de tumulto e desorganizagdo, gerando estados de afeto negativo (SPIES et al.,1997;
JONES,1999).
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Por fim, as agdes e comportamentos do vendedor podem influenciar a satisfagdo do cliente assim
como suas percepgbes sobre a loja (OLIVER; SWAM, 1989). Segundo Jones (1999), a auséncia de um
vendedor para atendé-lo quando necessario, ou um atendimento ruim no saldo de vendas podem causar um
quadro de afeto negativo no consumidor e que engloba suas percepgbes sobre a loja. Isto ocorre porque na
mente do consumidor o vendedor e a empresa s&o indistintos um do outro (CROSBY; EVANS;

COWLES,1990). Tem-se entao a segunda hipétese de pesquisa:
Hipétese 2: Uma avaliagdao negativa do ambiente da loja leva a maiores niveis de afeto negativo.
Ambiente da Loja e a Vontade de Comprar Impulsivamente

A vontade de comprar impulsivamente € um estado de desejo que é experimentado no momento em
que se encontra um produto especifico, modelo ou marca no ambiente da loja (ROOK, 1987; DHOLAKIA,
2000). Esse estado de desejo é espontaneo, repentino e representa um desvio do comportamento até aquele
momento (ROOK, 1987; ROOK; FISHER, 1995). Segundo Beatty e Ferrell (1998), ao circular pela loja, o
consumidor sente cada vez mais vontade de comprar e com isso, aumentam as chances de ele adquirira um
produto por impulso. Cientes das dinamicas referentes ao construto ambiente da loja e relacionando-o a

vontade de comprar impulsivamente, tem-se a terceira hipotese:

Hipétese 3: Uma avaliagdo positiva do ambiente da loja leva a maiores niveis de vontade de comprar

impulsivamente.
Tendéncia de Comprar por Prazer e o Afeto Positivo

Campbell (1987) sugere que hedonismo ndo é sindnimo de autoindulgéncia, mas sim a busca por
uma qualidade de experiéncia que surge de certos padrdes de sensacdo. O ato de comprar pode satisfazer
necessidades de novidade, variedade e surpresa (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982), cumprindo fungdes
tanto utilitarias quanto heddnicas (JONES, 1999). A tendéncia de comprar por prazer é definida como o prazer
obtido no processo de compra (BEATTY; FERRELL, 1998), e é caracterizada pela obtengao de felicidade e
prazer através do ato do consumo (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Um consumidor que sinta prazer no
ato de comprar provavelmente experimentara um maior nivel de afeto positivo quando exposto a mercadorias

e servigos no aeroporto, levando a quarta hipétese de pesquisa:

Hipotese 4: Maiores niveis de tendéncia a comprar por prazer levam a maiores niveis de afeto positivo.
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Tendéncia de Compra por Impulso

Existe ainda algo que os pesquisadores conceituam como uma inclinagao individual a compra por
impulso. A tendéncia de compra por impulso é definida como uma tendéncia de fazer compras néo planejadas
e de adquirir bens de forma espontanea, imediata, com pouca ou nenhuma deliberagao e sem levar em
consideragdo as consequéncias da compra (ROOK; FISHER, 1995, WEUN; JONES; BEATTY, 1998;
BEATTY; FERRELL, 1998). Como resultado, consumidores com altos niveis de tendéncia de compra por
impulso sdo mais propensos a experimentar a vontade de comprar impulsivamente quando em uma loja de
varejo (ROOK; FISHER, 1995; BEATTY; FERRELL, 1998). Com base nisso, é possivel estabelecer a quinta

hipétese de pesquisa:

Hipotese 5: Maiores niveis de tendéncia de compra por impulso levam a maiores niveis de vontade de

comprar impulsivamente.
Afeto e a Vontade de Comprar

A literatura académica é diversa ao relacionar afeto — positivo e negativo — com a vontade de comprar.
Pesquisas mostram uma associagdo positiva entre o afeto positivo e a vontade de comprar (BEATTY;
FERRELL, 1998; MOHAN et al., 2013). Ja sobre o afeto negativo relacionado a compra por impulso, nao
existe um consenso. Enquanto uma linha de pesquisa sugere que o afeto negativo contribuiria de forma
positiva na vontade de comprar impulsivamente, pois respostas ao estresse e a depressao podem levar a
comportamentos de compra impulsiva como forma de mitigar o estado de afeto negativo (MICK; DeMOSS,
1990; YOUN; FABER, 2000). Outra linha sugere que o afeto negativo pode causar no cliente o desejo de se
retirar do ambiente responsavel pelo estado de afeto negativo (EROGLU; MACHLEIT, 1993). Cabe destacar
que Youn e Faber (2000) estudaram o efeito de afeto negativo pré-existente, e ndo aquele gerado pela
atmosfera de compras da loja, que é o foco deste estudo.

Uma visdo ponderada é apresentada por Verplanken e Sato (2011), quando afirmam que por vezes,
as compras por impulso sdo associadas com momentos de alegria e prazer, mas também podem ser
relacionadas a afetividade negativa e a um quadro de baixa autoestima.

A partir dessas diferentes perspectivas, emergem duas hipéteses de pesquisa:

Hipotese 6: Maiores niveis de afeto positivo levam a maiores niveis de vontade de comprar

impulsivamente.

Hipétese 7: Maiores niveis de afeto negativo levam a menores niveis de vontade de comprar

impulsivamente.
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Vontade de Comprar Impulsivamente e a Compra por Impulso

Por vezes, mesmo tentando controlar ou regular o desejo da compra por impulso, os individuos nao
conseguem resistir a compra impulsiva (DHOLAKIA, 2000; BAUMEISTER, 2002). Gardner e Rook (1988)
afirmam que a maioria dos consumidores experimentam sensagdes positivas apds uma compra impulsiva. Se
o ato de circular pela loja leva a repetidas oportunidades de compra nao planejada e o consumidor muitas
vezes nao consegue resistir a vontade de comprar por impulso, deve existir uma relagédo direta e positiva
entre a vontade de comprar por impulso e a compra por impulso propriamente dita. Assim, desenha-se a
oitava e ultima hipdtese de pesquisa.

Hipotese 8: Altos niveis de vontade de comprar levam a maiores niveis de compra por impulso.

METODOLOGIA

A fim de testar as hipoteses formuladas, foi realizada uma cross-sectional survey (PARASURAMAN;
GREWAL; KRISHNAN, 2006) com uma amostra ndo probabilistica da populacédo de interesse. Por e-mail, foi
enviado um questionario de 35 itens para 4170 clientes que efetuaram compras no més de janeiro de 2014,
na loja de desembarque do Aeroporto Internacional de Sao Paulo.

O presente estudo faz uso de escalas ja elaboradas e testadas na literatura para a medi¢ao de todos
os construtos envolvidos modelo proposto. Os itens incluidos no instrumento de pesquisa foram traduzidos
para o portugués por profissionais, com etapas de traducgdo e retraducdo sendo empregadas para garantir
que as escalas em portugués se aproximassem o maximo possivel dos originais em inglés. Foram utilizadas
as seguintes escalas:

e lluminacgao: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptac¢ao para o portugués da escala de Smith (1989);
e Atendentes: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptagdo para o portugués da escala de Dickson e

Albaum (1977);

e Design da loja: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptagao para o portugués da escala de Dickson e

Albaum (1977);

e Afeto Positivo: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptagao para o portugués da escala de Watson et al.

(1988);

o Afeto negativo: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptagéo para o portugués da escala de Watson et
al. (1988);

e Vontade: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptagao para o portugués da escala de Beatty e Ferrell
(1998);

e Tendéncia de compra por impulso: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptagao para o portugués da
escala de Weun et al. (1998);

e Tendéncia de compra por prazer: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptagao para o portugués da
escala de Sprotles e Kendall (1986);

e Compra por impulso: Escala tipo Likert de 5 pontos, adaptacao para o portugués da escala de Rook
(1995).
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Foi realizado um pré-teste do questionario, com uma pequena amostra da populagéo de interesse,
para avaliar a compreensdo dos respondentes sobre esta primeira versdo do questionario. Os resultados
obtidos com esse pré-teste inicial serviram para refinar o questionario e elaborar uma nova versdo. Essa
versdo ainda passou por um pré-teste final, onde foi verificado se algum ultimo ajuste era necessario, tanto
na tradugdo quanto na apresentacdo do questionario. Com os resultados dos pré-testes foi elaborado o
questionario final, enviado ao publico de interesse da pesquisa.

A populagao estudada foi a de brasileiros, viajantes internacionais, que ja haviam realizado compras
em lojas duty free de aeroportos. O instrumento de pesquisa foi enviado para uma base de dados de 4170
clientes que haviam realizado compras no duty free shop de desembarque do aeroporto internacional de Sao
Paulo durante o més de janeiro de 2014. Destes, 218 responderam (taxa de resposta de 5,23%). Todavia, 30
questionarios tiveram que ser descartados por estarem incompletos, totalizando 188 respostas validas para
o estudo. Todos os questionarios foram auto-administrados, tendo sido preenchidos pelos proéprios
respondentes em um website cujo link foi fornecido no email de convite para a pesquisa. Do total de
respondentes, 105 eram do sexo masculino (55,9%). Em relagdo ao estado civil, a maioria se declarou casado
(64,4%) seguido pelos que se diziam solteiros (29,3%), divorciados (5,3%) e viavos (1,1%). No que diz
respeito a renda familiar mensal, 33,5%, dos respondentes indicaram renda familiar superior a vinte mil reais,
18,6% informaram possuir renda entre dez e quinze mil reais e 17,6% de quinze a vinte mil reais. Somente
2,1% afirmaram possuir renda inferior a dois mil reais. Em termos de idade a faixa de 31 a 40 representou
29,3% da amostra seguido pela faixa etaria dos 41 a 50 anos que representou 24,5% e dos 51 a 60 que
indicou 20,2% do total pesquisado. 18,1% se declararam abaixo dos 30 anos de idade. A média de idade

observada foi de 43 anos, com desvio padrao de 11,65.
RESULTADOS
Avaliagao do Modelo de Mensuragao

O modelo de mensuragéo define as relagdes entre as variaveis observadas e os construtos latentes
ndo observados, permitindo uma avaliagdo de quanto cada item medido se relaciona com cada fator em
particular. Uma analise fatorial confirmatéria (CFA) foi realizada para testar a validade, unidimensionalidade
e confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuracédo. Dada a teoria da influéncia do ambiente
do varejo em compras por impulso (MOHAN et al., 2013), acrescido da escala de Rook, 1995, que mede a
compra por impulso, foi estimado um modelo de CFA de segunda ordem, com construtos representando cada
uma das trés dimensdes do ambiente de varejo (iluminagao, design da loja e atendentes) e servindo como
indicador para um fator de ordem superior referente ao Ambiente do Varejo, que por sua vez relacionou-se
com outros construtos presentes no modelo apresentado. A solugéo de segunda ordem é adequada neste
caso, pois além de ser conceitualmente consistente com a teoria relacionada, existem condigcbes minimas
para a identificacdo da camada de ordem superior (uma vez que sao trés construtos que serviram como

indicadores para o construto do Ambiente do varejo).
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Para avaliar o ajuste do modelo de mensuragéao proposto, foram utilizados diversos indices de ajuste
(tanto incrementais quanto absolutos), uma vez que néo existe consenso na literatura sobre qual indice deve
ser utilizado para checar o ajuste de modelos desta natureza (HU; BENTLER, 1999; SIVO et al.,2006;
SCHREIBER et al., 2006). O modelo inicial testado, com todos os 35 itens medidos no questionario, ndo
apresentou bons indices de ajuste, com um RMSEA de 0,064 (C.I. de 0,057 até 0,071), um CFI de 0,876, um
IFI de 0,878, um TLI de 0,859 e uma valor qui-quadrado (x*=919,694, d.f.= 524, p<0,001,x?/d.f. = 1,76). A
matriz de covariancia dos residuos padronizados da CFA indicou diversos itens que estavam colaborando
para que o modelo tivesse um ajuste fraco. Por isso, o modelo original foi ajustado e refinado com a eliminagao
de alguns itens de algumas escalas que nao estavam se encaixando com a estrutura de construtos proposta.
Apés varias inteiragdes de refinamento do modelo, foram descartados 4 indicadores. Foram retirados trés
indicadores da escala de compra por impulso e subtraido um indicador da escala de tendéncia de compra por
impulso. O modelo de mensuragdo final com 31 indicadores apresentou bons indices de ajuste
(RMSEA=0,062 com C.l. de 0,054 até 0,069; CFI= 0,907; IFI=0,909; TLI= 0,891; x>=675,743, d.f.= 398,
p<0,001, x?d.f. = 1,70), apresentando melhoras significativas em relacdo ao modelo anterior. Quando
avaliados em conjunto, esses indices finais propdem um ajuste adequado e satisfatério dos dados para o
modelo proposto (HU; BENTLER, 1999; SCHREIBER et al.,2006).

A validade de face para todas as escalas utilizadas foi garantida durante o desenvolvimento do
instrumento de pesquisa (escolha de escalas ja utilizadas na literatura, tradugéo cuidadosa e pré-testes). Para
verificar a validade nomoldgica foi analisada a matriz de correlagao entre construtos, com todas as correlagdes
sendo significativas e estando na direcdo esperada. No que diz respeito a validade convergente, foi calculada
a variancia extraida média para cada construto (AVE). Todos os valores de AVE calculados estavam entre
0,50 e 0,79, evidenciando a validade convergente das escalas utilizadas. Com relagéo a consisténcia interna
e confiabilidade das escalas utilizadas, todas as escalas utilizadas atenderam aos niveis minimos de
confiabilidade considerados adequados pela literatura (FORNELL; LARCKER, 1981), com todas
apresentando valores entre 0,77 e 0,94 para o coeficiente alfa e entre 0,72 e 0,92 para a confiabilidade
composta. Por fim, todas as variancias compartilhadas foram inferiores a variancia extraida pelos itens que

medem os construtos, indicando validade discriminante adequada.
Modelo Estrutural

A modelagem de equacgdes estruturais (SEM) foi utilizada para testar o modelo proposto (Figura 1) e
as hipoteses da pesquisa. Todos os indices indicaram um bom ajuste do modelo aos dados. A razéo x2/d.f.
foi de 1,70, inferior ao valor de 3,0 sugerido por Byrne (2010). Além disso, os indices de ajuste incrementais
foram maiores do que 0,90, com CFl de 0,91, TLI de 0,90 e IFI de 0,91. Por sua vez, os indices de ajuste
absoluto apresentaram valores abaixo do limite de 0,08 estabelecido pela literatura (HU; BENTLER, 1999;
BYRNE, 2010; HAIR et al., 2009), indicando também um bom ajuste do modelo. O RMSEA foi de 0,065 (C. I.
de 0,057 até 0,073) e o SRMR foi de 0,078. Dados os indices apresentados, conclui-se que o ajuste do modelo

proposto é satisfatorio.
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Figura 1. Modelo Proposto (adaptado de Mohan et al., 2013)
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Teste das Hipoteses de Pesquisa

Ap6s a verificagdo do ajuste dos modelos de mensuragao e estrutural propostos, foram avaliados os
coeficientes estimados para as relagdes casuais entre os construtos (Tabela 1). A verificacdo de cada
hipotese do estudo foi realizada com a analise da magnitude, direcdo, e significancia dos coeficientes
padronizados estimados por meio do modelo estrutural (BYRNE, 2010; KULVIWAT et al., 2007). Uma relagao
foi considerada significativa se o p-value para o teste t associado ao coeficiente estimado for inferior a um
nivel de significancia de 0,05 (BYRNE, 2010; HAIR et al., 2009). Os coeficientes estimados para o modelo

proposto, juntamente com as hipéteses de pesquisa e significAncia associadas, encontram-se expostos na

tabela 1.
Tabela 1: Coeficientes Padronizados Estimados, Hipoteses e Significancias
Relacéo Proposta Pca Ziﬂzi;:;eo p-value = Hipétese Verificada
H1: Ambiente > Afeto Positivo 0,69 < 0,001 sim
H2: Ambiente > Afeto Negativo -0,66 < 0,001 sim
H3: Ambiente > Vontade 0,13 0,043 sim
H4: Compra por Prazer > Afeto Positivo 0,13 0,004 sim
H5: Tendéncia Compra Imp. > Vontade de Comprar 0,46 < 0,001 sim
H6: Afeto Positivo > Vontade de Comprar 0,72 < 0,001 sim
H7: Afeto Negativo > Vontade de Comprar -0,56 < 0,001 sim
H8: Vontade de Comprar > Compra por Impulso 0,17 0,035 sim

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Analisando os resultados presentes na tabela, observa-se que foi obtido suporte empirico para todas
as oito hipéteses de pesquisa formuladas, com relagdes significativas sendo verificadas entre os construtos

relacionados.
Discussao dos resultados

A primeira hipétese relaciona positivamente o ambiente do varejo e o afeto positivo. Tal relagao indica
que quanto melhor avaliado for o ambiente de uma loja — ou seja, quanto melhor for a percepgéo de
iluminagéo, design e comportamento dos atendentes — maiores serdo os indices de afeto positivo gerados
dentre os consumidores. De forma reciproca, a segunda hipétese — também significativa — indica que uma
pior avaliagdo do ambiente da loja gera nos consumidores afeto negativo. Ambas hipdteses evidenciam a
influéncia direta da iluminagéo, do design e do atendimento sobre a formagao das avaliagdes emotivas dos
consumidores, como defendem Smith (1989), Yoo et al. (1998), Bitner (1992), Spies et al. (1997), Jones
(1999), dentre outros. Um bom projeto luminotécnico, assim como um atraente planejamento
estético/arquitetdnico e a efetiva capacitagao dos funcionarios despontam como agdes de grande importancia
para a melhoria da percepgéo da loja — assim como do produto e da marca — pelo consumidor.

A terceira hipotese — que relaciona a percepg¢ao do ambiente da loja a vontade de comprar por impulso
— também foi aferida como verdadeira. A partir dela, entdo, sado ratificadas as investigacées de Eroglu e
Machleit (1993), Aghazadeh (2005) e Sherman et al. (1997). Tal fato endossa o que foi visto nas duas
hipoteses anteriores, destacando o efeito positivo que uma boa avaliagdo do ambiente da loja de free shop
pode ter sobre a intengdo de compras dos clientes.

A questéo do hedonismo, tratada por O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2002) é abordada na quarta
hipotese, onde sao relacionados a tendéncia a compra pelo prazer aos indices de afeto positivo. Conforme é
defendido por Bellenger e Korgaonkar (1980), ambos os construtos se relacionam positivamente e a hipotese
foi confirmada. Tal constatacdo demonstra a relevancia de variaveis comportamentais dos consumidores na
percepgao do evento da compra.

A quinta hipotese relaciona a tendéncia a comprar por impulso a vontade de comprar impulsivamente:
uma variavel comportamental e uma etapa do processo de compra, respectivamente. Conforme defendem
Beatty e Ferrell (1998), as duas variaveis se mostraram positivamente relacionadas: a tendéncia a comprar
por impulso possui um efeito significativo com magnitude de 0,46 sobre a vontade de comprar impulsivamente.
Esta é outra hipétese que evidencia como tragos da personalidade devem ser levados em consideragéo no
planejamento estratégico das vendas no varejo aeroportuario.

O afeto positivo e a vontade de comprar impulsivamente, tratados pela sexta hipétese, também foram
relacionados positivamente, conforme os dados aferidos pela pesquisa. A afirmativa estabelecida, com base
nos trabalhos de Donovan et al. (1994) e Beatty e Ferrell (1998) foi confirmada, com magnitude de 0,72. De
forma analoga, a sétima hipotese, também foi confirmada. Pela amostra consultada atestou-se uma relagéo
negativa entre os construtos afeto negativo e vontade de comprar impulsivamente (magnitude de -0,56). O
que a verificagdo destas duas hipéteses demonstra é que a percepgao do consumidor do ambiente do varejo,
no caso, € um elemento importante a ser levado em conta na evolugdo do seu processo de compra nao

planejada. Num ambiente agradavel, que suscite sensagdes positivas de excitagado, prazer e concentragao,
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as chances de o consumidor engajar numa compra por impulso serdo maiores. Da mesma forma, um
consumidor com percepgdes negativas em relagédo a loja, marca ou produto, provavelmente realizara suas
compras em outra loja.

A ultima hipdtese investigada pela pesquisa trata da relagdo entre a vontade de comprar
impulsivamente e a compra por impulso de fato. Rook (1987), Beatty e Ferrell (1998), Dholakia (2000) e
Baumeister (2002) ja sinalizavam o que foi aferido junto & amostra selecionada: existe uma relagéo positiva
entre os dois construtos. De acordo com os dados coletados, a vontade de comprar impulsivamente impacta

significativamente a compra por impulso (magnitude de 0,17), explicando 29% da varidncia do construto final.
CONCLUSOES

Os resultados e relagbes verificadas no estudo representam contribuicdes para as teorias de compra
por impulso no varejo dentro de aeroportos, pois testa relagdbes com elementos ligados diretamente a loja
(iluminagéao, design da loja e atendentes). O modelo apresentado relaciona o ambiente da loja a compra por
impulso, passando pelos afetos (positivo ou negativo) e pela tendéncia de compra por impulso do consumidor,
revelando a importancia dos elementos do varejo para o sucesso comercial de empreendimentos de varejo
em aeroportos.

Por meio dos dados coletados junto a amostra e do tratamento estatistico aplicado, percebe-se que
o ambiente influencia o afeto e a vontade comprar por impulso dos consumidores em lojas de aeroporto tipo
duty free shop. Dessa forma, evidenciam-se grandes oportunidades para o incremento das vendas e das
margens comerciais para esse tipo de negocio. O bom planejamento do ambiente da loja com a intengéo de
influenciar positivamente na percepg¢ao dos clientes, fomentando a emergéncia do afeto positivo em relagao
aos produtos, marca e loja, potencializa inclinagbes inerentes do consumidor — tendéncia a compra por
impulso e/ou prazer — aumentando as chances da ocorréncia de uma compra nao planejada. Seja um projeto
luminotécnico especial, o planejamento de um design atraente, ou ainda investimentos em capacitagdo dos
atendentes e demais colaboradores presentes na loja tomam forma de agdes estratégicas em prol do bom
desempenho do varejo aeroportuario.

Tendo em vista que as relagdes mais expressivas se deram entre os construtos de ambiente, afeto —
positivo e negativo — e vontade de realizar uma compra por impulso, a preocupagdo com uma boa percepgao
do ambiente de compras pelos clientes torna-se ponto-chave. A questédo da experiéncia de compra, salientada
por Verhoef et al. (2009) e Gentile, Spiller e Noci (2007) deve ser idealizada de tal maneira que todas as
tendéncias favoraveis as compras dos clientes sejam estimuladas. Além disso, um ambiente bem montado e
estruturado em todas as dimensdes leva o consumidor a um estado de afeto positivo que pode se transformar
em uma vontade, e que por sua vez, pode se efetivar em uma compra ndo planejada. Um cliente
impressionado positivamente pelo ambiente da loja, desperto e estimulado em seus potenciais de compra por

impulso, pode contribuir para um incremento nas vendas por meio de compras nao planejadas.
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Limitagoes e Pesquisas Futuras

Uma limitagao importante desta pesquisa reside em seu processo de coleta de dados, pois o tempo
entre a experiéncia de compra do respondente no free shop do aeroporto de Sao Paulo em janeiro de 2014 e
a o recebimento da pesquisa (em margo de 2014) pode ter distorcido algumas respostas ou até mesmo
causado com que o respondente néo lembrasse mais do ambiente da loja. Teria sido ideal fazer a pesquisa
no momento em que o cliente estivesse saindo da loja, mas restricbes de regulamentagédo das autoridades
que gerem aeroportos no Brasil impossibilitaram essa abordagem.

Dadas as limitagbes do estudo apresentado, para futuras pesquisas, sugere-se que o questionario
seja aplicado no momento que o cliente sair da loja e que seja verificado empiricamente se nas compras
realizadas existiu algum item n&o planejado, ou seja, que nio estava na lista de compras. O efeito da presenca
de outros consumidores, principalmente amigos e familiares, sobre as compras impulsivas, também oferece
perspectivas de pesquisa interessantes. Outra sugestao seria aplicar o modelo proposto no varejo tradicional
para observar as diferengas e semelhangas das relagbes encontradas com os resultados obtidos em
aeroportos. Recomenda-se também que sejam investigadas as configuragdes ideais que visem a despertar o
afeto positivo junto aos clientes do varejo, no que tange ao ambiente da loja e a tragos de personalidade dos
compradores em potencial. Jogos de luzes, projetos arquitetbnicos intuitivos, treinamento de estilos de
abordagem dos vendedores podem ser cruciais num plano de incremento de vendas no varejo por meio de

compras por impulso.
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