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RESUMO

Aliteratura sobre impulsividade de compra tem negligenciado que a impulsividade pode fazer parte de processos criativos e ltdicos de descoberta. Para preencher essa
lacuna, este estudo investiga as atitudes de consumidores que vivenciam impulsividade durante a pratica de bricolagem em mercados de segunda mio. Por meio de
um levantamento on-line e modelagem por equagdes estruturais, foram analisados dados de 775 consumidores, descobrindo que a atitude de caca ao tesouro dispara
a impulsividade nesses mercados e a consciéncia de serendipidade, ambas sendo antecedentes de processos criativos na pratica da bricolagem. Este estudo contribui
para a literatura ao oferecer um modelo explicativo parcimonioso sobre como a impulsividade, a caga ao tesouro, a serendipidade e a pratica da bricolagem podem fazer
parte de processos criativos e lidicos de consumo, promovendo uma visdo positiva da impulsividade, em contraste com a visio tradicional majoritariamente negativa.
Palavras-chave: consumidor impulsivo, atividades recreativas, criatividade, comportamento do consumidor, mercados de segunda mio.

ABSTRACT

The literature on buying impulsiveness has overlooked that impulsiveness can be part of a creative and playful process of discovery. This study addresses this gap by
investigating the attitudes of shoppers who experience impulsiveness during the practice of bricolage in second-hand markets. With an online survey and structural
equation modeling, we analyzed data from 775 shoppers and found that treasure hunting attitudes and serendipity awareness trigger impulsiveness in second-hand
markets, both of which are antecedents of the creative processes involved in bricolage behavior. We contribute to the extant literature by offering a parsimonious
explanatory model for how impulsiveness, treasure hunting, serendipity, and bricolage behavior can be part of a creative and playful process of consumption, calling
for a positive view on impulsiveness rather than the mostly negative one.

Keywords: impulsive consumer, recreational activities, creativity, consumer behavior, second-hand markets.

RESUMEN

La literatura sobre impulsividad en la compra ha ignorado que la impulsividad puede ser parte de procesos de descubrimiento creativos y lidicos. Este estudio aborda
esta brecha al investigar las actitudes de los compradores impulsivos mientras practican bricolaje en mercados de segunda mano. Utilizando una encuesta en linea
y modelo de ecuaciones estructurales, se analizaron datos de 775 compradores y se descubrié que la actitud de bisqueda del tesoro desencadena la impulsividad en
los mercados de segunda mano y la conciencia de serendipia, ambas antecedentes de los procesos creativos en la prdctica de bricolaje. Contribuye a la literatura al
ofrecer un modelo explicativo parsimonioso sobre cémo la impulsividad, la bisqueda de tesoros, la casualidad y la prdctica de bricolaje pueden ser parte de procesos
de consumo creativos y lidicos, por lo que también exige una vision positiva de la impulsividad, en lugar de la vision tradicionalmente negativa.

Palabras clave: consumidor impulsivo, actividades recreativas, creatividad, comportamiento del consumidor, mercados de segunda mano.
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INTRODUCAO

O bom senso diz que o autocontrole é uma virtude, mas ceder aos impulsos deve ser
evitado. Tal perspectiva considera as decisdes instantineas e espontineas tomadas no calor
do momento como inadequadas e mal concebidas (Fenneman & Frankenhuis, 2020). No
campo do comportamento do consumidor, a impulsividade de compra, que é a propensido
a comprar algo de forma espontinea e imediata (Rook & Fisher, 1995), é enquadrada como
disfuncional, uma vez que a impulsividade denotaria falha no autocontrole e falta de raciocinio
sobre as consequéncias das préprias a¢des. Alguns estudos recentes, porém, identificaram
consequéncias positivas da impulsividade nos afetos, como excitacdo, satisfagdo e prazer através
da autoexpressdo (Chan et al., 2017, Nghia et al., 2022). Outros trabalhos recentes evidenciam
que compradores impulsivos tendem a ser inovadores (Lord et al., 2023), mostrando interesses
diversos, capacidade imaginativa e abertura a novas ideias e sensagdes (Miao et al., 2019).
Tais fatores foram identificados como processos mentais que favorecem a criatividade por
permitirem a exposicdo a situagdes estimulantes, o pensamento flexivel, a intera¢do de ideias
e a disposicdo para assumir riscos (Proyer et al., 2019).

No entanto, estudos sobre o comportamento do consumidor tém ignorado os aspectos
positivos da impulsividade, que estd tradicionalmente associada a resultados negativos, como
o endividamento (Frigerio et al., 2020), ou seja, hd uma escassez de pesquisas sobre o possivel
lado positivo da impulsividade. O presente estudo oferece uma perspectiva sobre os resultados
positivos da impulsividade no comportamento do consumidor, examinando a sua interacdo
com a caga ao tesouro (ou seja, a exploragio ativa dos ambientes da loja), a serendipidade e os
processos criativos. A criatividade é aqui enquadrada nos interesses da bricolagem, que consiste
em combinar criativamente recursos heterogéneos para novos propésitos (Baker & Nelson, 2005).
A criatividade surge por meio do acaso, ou seja, da realizagdo de descobertas surpreendentes
e valiosas durante um processo de busca (Busch, 2022). Portanto, também nos baseamos na
teoria da serendipidade (Dew, 2009) para examinar o papel da impulsividade, das atitudes de
caca ao tesouro e da consciéncia de serendipidade no comportamento de bricolagem. Assim,
desenvolvemos e testamos um modelo original com modelagem de equagdes estruturais e dados
coletados de compradores brasileiros que adquirem produtos de segunda mao.

Sdo quatro as razdes para focar nesse tipo de compradores, particularmente no Brasil. Em
primeiro lugar, os compradores de segunda méo tém uma predisposi¢io para a criatividade
(Campos et al., 2023). Esses mercados, a exemplo dos mercados de pulgas e brechés, permitem
que os compradores tenham acesso a itens mais acessiveis (Machado et al., 2019). Mesmo que
apresentem defeitos ou pegas faltantes, os compradores de segunda mio usam a criatividade
para transformar os objetos de acordo com suas necessidades (Roux & Guiot, 2008), seja por
restricoes financeiras (Campos et al., 2023) ou pelo desejo de exclusividade (Cervellon et al., 2012).
Assim, a criatividade presente nesse tipo de compra (Guiot & Roux, 2010) faz dos mercados de
segunda mao um contexto apropriado para seu estudo. Em segundo lugar, a criatividade é um
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fendmeno social e cultural altamente documentado no Brasil, que decorre da influéncia das
praticas e da imaginag¢do vivida dos povos indigenas (Alencar et al., 2016). Terceiro, os mercados
de segunda mio estdo crescendo no pais, como demonstrado em estudo do SEBRAE — Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2023), que revela um aumento de 123% no
nimero de mercados de segunda méo brasileiros de 2019 a 2022. A quarta e dltima razio é
que a impulsividade desempenha um papel importante nas compras de segunda mio (Parguel
etal., 2017).

Ao examinar a influéncia da impulsividade nos processos criativos e lidicos no dmbito
dos estudos sobre bricolagem e mercados de segunda mao, buscamos contribuir tanto para a
academia como para as empresas, particularmente na compreensdo dos processos cognitivos
dos compradores de segunda mio, nas estratégias para reter e ampliar a base de clientes, e em
como e por que a impulsividade interage com a criatividade, a diversdo e a descoberta. Além
disso, ao desvendar os mecanismos subjacentes as préticas de bricolagem, o presente estudo
contribui para sua consolidagio no dmbito dos interesses da cultura e do comportamento do
consumidor.

REVISAO DA LITERATURA

Fista se¢do apresenta a defini¢io de serendipidade e impulsividade de compra, bem como a
base tedrica de nossa pesquisa.

Teoria da serendipidade

Dew (2009) propds uma teoria da serendipidade focada em como os humanos reconhecem
situagdes oportunas. A serendipidade envolve trés componentes: sagacidade (uma mente
preparada), atividade de busca (a¢des intencionais) e contingéncias (situacdes baseadas no
acaso). Um evento s6 é caracterizado como serendipidade se formos capazes de reconhecer o
seu significado e relevincia, ou seja, é fortemente dependente da nossa capacidade de raciocinio
(Rond, 2014). Portanto, a consciéncia de serendipidade é uma questio fundamental, referindo-se
ao reconhecimento de descobertas valiosas ¢ imprevistas durante uma situacdo de busca de
oportunidades.

Certos ambientes facilitam a serendipidade ao expor um individuo a exploragio de
recursos heterogéneos e a intera¢oes inesperadas (McCay-Peet et al., 2015). Novidade, descoberta,
socializagdo e surpresa também promovem esse fenémeno (Lowe et al., 2018), ¢ estdo presentes
nos mercados de segunda mao (Guiot & Roux, 2010). Isso nos leva a supor que tais mercados
favorecem encontros de serendipidade. No entanto, serendipidade exige mais do que apenas
as caracteristicas do ambiente. Os fatores psicoldgicos de uma pessoa, como a impulsividade,
também podem ser importantes, conforme discutido a seguir.
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Impulsividade nas compras

De acordo com Stern (1962), na década de 1940, a DuPont Company defendeu o estudo da
compra por impulso como o fenémeno onde um consumidor compra itens que excedem
suas inten¢des de compra originais. Mais tarde, Weinberg e Gottwald (1982) propuseram que a
compra por impulso estava relacionada com uma mudanca repentina no estado psicoldgico do
consumidor para um estado de excitagio extraordindrio. Os pesquisadores consolidaram entio
a compra por impulso como uma das categorias de compras ndo planejadas (Rook, 1987) e se
concentraram na andlise dos aspectos psicoldgicos que levaram os compradores a comprarem por
impulso, ou seja, “[a] tendéncia do consumidor de comprar espontaneamente, irrefletidamente,
imediatamente e cineticamente” (Rook & Fisher, 1995, p. 306).

Embora o conhecimento académico sobre o fendmeno tenha avangado, a perspectiva sobre
a impulsividade permanece majoritariamente negativa, incluindo interpreta¢ées como uma
falha no autocontrole, autoindulgéncia ou imprudéncia (Sharma et al., 2014). Pelo contrario, um
estudo recente mostrou que a impulsividade pode promover o bem-estar nas compras (Nghia
et al,, 2022). Além disso, a impulsividade pode ser vantajosa quando sdo necessarias decisoes
riapidas (Mandolfo & Lamberti, 2021). Por exemplo, segundo Fenneman e Frankenhuis (2020), a
impulsividade facilita a¢oes rapidas para aproveitar oportunidades passageiras. Aderimos a
essa perspectiva para entender melhor se a impulsividade também desempenha um papel nos
processos criativos ¢ de descoberta. Centramo-nos assim no estudo dos mercados de segunda
mio, onde a criatividade e a impulsividade parecem coexistir, conforme discutido a seguir.

HIPOTESES

Impulsividade nos mercados de segunda mao

Os mercados de segunda mio como mercados de pulgas e brechés sdo locais onde objetos
anteriormente possuidos estdo disponiveis para novos proprietdrios. Parguel et al. (2017)
argumentam que a impulsividade nestes mercados se manifesta quando os compradores
percebem oportunidades de compra ambientalmente virtuosas. Os compradores entido
experimentam a autoindulgéncia e nio se preocupam com as consequéncias das compras.
Percebemos, portanto, a impulsividade nos mercados de segunda méao como parte do complexo
repertério de capacidades e oportunidades de compra de uma pessoa que leva a decisdes de
compra baseadas na serendipidade. As capacidades para obter beneficios a partir de eventos
ao acaso requerem intuicdo, experiéncia prévia (Busch, 2022), sagacidade (McCay-Peet et al.,
2015) e abertura a experiéncias (Qin et al., 2022). A impulsividade vem da intui¢do em situagdes
especificas do contexto (Jones et al., 2003), fazendo com que os compradores reconhecam os
itens geralmente esquecidos, bem como sintam orgulho e sorte em descobrir valor neles (Guiot
& Rougx, 2010). Além disso, os compradores impulsivos estdo abertos a novas experiéncias, o

4 RAE | SGo Paulo | V.64 | n. 62024 | 1-25 | e2023-0517 elSSN 2178-938X
BY



ARTIGOS | Impulsividade como um processo criativo e ludico de descoberta: Um estudo sobre sua relagdo com a caga ao tesouro, a
serendipidade e a bricolagem em mercados de segunda méao

Patricia de Oliveira Campos | Carlo G. Porto-Bellini | Rita de Cdssia de Faria Pereira | Samuel Lincoln Bezerra Lins | Marconi Freitas da Costa

que reflete um pensamento imaginativo, interesses diversificados e prazer em ideias novas
(Miao et al., 2019). Tal inclinagdo para a exploragio e o desvio das normas alinha-se com a
curiosidade intelectual e a criatividade (Ashton & Lee, 2007) e contribui para a sagacidade na
percepe¢io da serendipidade e no reconhecimento de contingéncias valiosas (Qin et al., 2022).
Portanto, hipotetizamos que:

H1: A impulsividade nos mercados de segunda mio tem um impacto direto e positivo na
consciéncia de serendipidade

Caca ao tesouro

A “caga ao tesouro” tem surgido nas discussoes académicas como fator motivacional para compras
de segunda mao (Guiot & Roux, 2010). Os compradores nio tém certeza do que encontrardo
nesses mercados, por isso percebem que estdo num processo de descoberta caracterizado
pela surpresa e pela sorte, a semelhanca do que acontece na caga ao tesouro (Hur, 2020). Os
compradores de segunda mao cultivam entdo atitudes positivas em relagdo a caca ao tesouro — e
sdo essas as atitudes que nos interessam aqui. As atitudes de caga ao tesouro podem influenciar a
consciéncia de serendipidade nos mercados de segunda mao. Conforme discutido anteriormente,
a serendipidade é desencadeada por uma combinacio de um evento baseado no acaso, sagacidade
e busca ativa (Dew, 2009). Envolve a busca de uma oportunidade que nio é antecipada com
precisdo; portanto, quando a oportunidade é percebida, ela é enquadrada como incomum
(Mirvahedi & Morrish, 2017). Uma vez que a serendipidade pode ser desencadeada pela exploragdo
de um lugar (Akram et al,, 2018), é razodvel esperar que a caga ao tesouro também possa resultar
em encontros de serendipidade (Guiot & Roux, 2010). Embora o consumidor procure um item
raro ou precioso, ele ndo é previamente especificado, e sua aparéncia também nio é antecipada
(Cervellon et al., 2012). Portanto, hipotetizamos que:

H2: As atitudes de caga ao tesouro tém um impacto direto e positivo na consciéncia de
serendipidade nos mercados de segunda mao.

O ambiente da loja e as sensa¢des que a caga ao tesouro desperta podem desencadear
impulsividade. Uma primeira razio é que fatores hedénicos como o prazer e a busca por novos
itens levam & impulsividade (Dey & Srivastava, 2017). Da mesma forma, o tempo gasto dentro
de uma loja combinado com a atividade de procurar por itens (Beatty & Ferrell, 1998; Santini et
al., 2019) também impacta a impulsividade. A justificativa que sustenta a influéncia do tempo
e da procura na impulsividade é que quanto mais tempo alguém fica imerso na atmosfera da
loja e exposto a estimulos, maior é a probabilidade de desencadear impulsividade. Portanto,
hipotetizamos que:
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H3: As atitudes de caga ao tesouro tém um impacto direto e positivo na impulsividade
nos mercados de segunda mio.

O efeito das atitudes de caga ao tesouro na consciéncia de serendipidade pode ser mediado
pela impulsividade. A inclinacdo favordvel a essa atitude serve como um mecanismo subjacente
inicial para a consciéncia de serendipidade. No entanto, reconhecer um acontecimento fortuito
pode exigir ndo apenas a atividade de busca, mas também uma mente aberta a novas ideias —
o que estd associado a impulsividade (Miao et al., 2019). Portanto, esperamos que as atitudes de
caga ao tesouro aliadas a impulsividade permitam detectar oportunidades de compra, sentir-se
com sorte e agir rapidamente, o que nos leva a hipétese que:

H4: A impulsividade nos mercados de segunda mio faz a intermediagdo da relagio entre
as atitudes de caca ao tesouro e a consciéncia de serendipidade

Bricolagem

O conceito de bricolagem surgiu no campo da antropologia a partir do trabalho de Lévi-Strauss
(1962), no qual é descrita como a combinacdo de itens heterogéneos coletados por qualquer
meio. Assim, bricoleur é alguém que encontra solucoes e executa tarefas utilizando todos os
materiais que tem em mdos. O comportamento de um bricoleur tem um significado particular
no campo do empreendedorismo. Uma de suas caracteristicas é a busca por ampliar o repertério
de materiais da forma mais econdmica possivel e em canais alternativos (Baker & Nelson, 2005).
Portanto, é razodvel esperar que os mercados de segunda mio estejam entre os canais de compras
ideais para quem faz bricolagem, onde ¢ possivel encontrar diversos itens em oferta com pregos
muito inferiores aos de outros varejistas (Cervellon et al., 2012).

A medida que os bricoleurs conseguem reconhecer o valor potencial dos itens para os
seus projetos (Baker & Nelson, 2005), é provdvel que se tornem mais suscetiveis a perceber boas
oportunidades no contexto dos mercados de segunda mio. Considerando que o processo de
coleta antecede a prética da bricolagem (Duymedjian & Riiling, 2010), os compradores podem
perceber situacdes como fortuitas nos mercados de segunda mao quando encontram itens
potencialmente ideais para seus projetos. Portanto, é razodvel conceber que a consciéncia
de serendipidade tenha um papel no comportamento de bricolagem, da seguinte forma: ao
reconhecer e valorizar resultados inesperados, os compradores podem aprimorar suas habilidades
de descoberta e fomentar uma mentalidade que incentiva permanentemente a formagio de
insights e processos criativos. Portanto, hipotetizamos que:

H5: A consciéncia de serendipidade tem impacto direto e positivo no comportamento de
bricolagem.
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Outra conjectura é que as atitudes de caga ao tesouro explicam o comportamento da
bricolagem. A caca ao tesouro leva os compradores a refletir sobre os itens que encontram e
possivelmente a considerar alguns como tesouros para uso potencial (Machado et al., 2019). Assim
como a caca ao tesouro, a bricolagem envolve uma observagdo exaustiva do entorno com uma
mente atenta e inventiva (Duymedjian & Riiling, 2010). Na verdade, os bricoleurs procuram formas
alternativas de enriquecer o seu repertério de materiais e estdo abertos a desafiar preconceitos,
bem como a analisar os materiais que encontram com base no seu potencial de uso (Barker
& Nelson, 2005). Eles também exploram os ambientes da loja para estimular a criatividade e
desenvolver novas ideias. Quando os cacadores de tesouros descobrem artigos tteis e desenvolvem
novas ideias em mercados de segunda mao, é mais provavel que se envolvam na bricolagem.
Portanto, hipotetizamos que:

HO: As atitudes de caca ao tesouro tém um impacto direto e positivo no comportamento
da bricolagem.

Além disso, os bricoleurs as vezes ndo tém um plano estruturado sobre como realizar
determinados projetos e os materiais que serdo utilizados. Em vez disso, contemplam os itens
que ja tém em maos e comecam a procurar elementos adicionais (Senyard et al., 2009), sendo que
a busca ndo estd isolada de suas mentes criativas e da andlise do valor do item (Baker & Nelson,
2005). Ao encontrar um item ttil, os bricoleurs decidem como utilizd-lo, fazendo conexdes
criativas (Marion & Nairn, 2011). Portanto, quando a busca por itens leva a descoberta de um
item valioso com serendipidade, essa correspondéncia aumenta a probabilidade de alguém fazer
bricolagem. Assim, postulamos que o envolvimento no comportamento de bricolagem néo é
apenas desencadeado por atitudes de caga ao tesouro, mas também pelo reconhecimento de
descobertas com serendipidade. Portanto, hipotetizamos que:

H7: A consciéncia de serendipidade faz a intermediacdo da relagio entre as atitudes de
caga ao tesouro e comportamento de bricolagem.

Por fim, os bricoleurs compram itens que encontram de forma inesperada porque acreditam
que os itens podem ser tteis em algum momento (Davidsson et al., 2017). Sdo aquisi¢oes, que
podem levar a projetos de bricolagem e parecem ser precedidas de impulsividade associada a
aquisi¢do de itens para utilidade posterior (Lins et al., 2021) e & abertura para comprd-los de uma
forma ndo planejada (Iyer et al., 2020). Portanto, quando os bricoleurs encontram acidentalmente
um item potencialmente 1til e tém o impulso de adquiri-lo, é mais provivel que se envolvam
na bricolagem. Assim, postulamos que a impulsividade leva ao comportamento de bricolagem
através da consciéncia de descobrir algo potencialmente ttil. Portanto, hipotetizamos que:

HS8: A consciéncia de serendipidade faz a intermediagio da relagdo entre a impulsividade
nos mercados de segunda mio e o comportamento de bricolagem.
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A partir das relagdes hipotetizadas acima, desenvolvemos um modelo de pesquisa (Figura
1) fundamentado na teoria da serendipidade (Dew, 2009), onde a sagacidade é representada pela
impulsividade, a atividade de busca é representada pela caga ao tesouro e, como a contingéncia
vem do ambiente, consideramos o contexto dos mercados de segunda mao como favoravel aos
encontros inesperados e esclarecedores. Propomos que a interacdo desses elementos resulte em
processos criativos refletidos no comportamento de bricolagem. Néo prevemos que a impulsividade
influencie diretamente esse comportamento porque é motivado pelo uso eficiente dos recursos
disponiveis (Baker & Nelson, 2005). Por sua vez, a impulsividade favorece a compra de novos itens
em vez de se envolver em um projeto meticuloso para crid-los. No entanto, propomos que a
impulsividade influencia indiretamente o comportamento da bricolagem através da serendipidade,
uma vez que a descoberta de itens pode fomentar ideias para projetos de bricolagem.

Figura 1. Modelo de pesquisa

(Contexto: contingéncia em mercados de segunda méo)

(Sagacidade) y

Impulsividade
em mercados de
segunda mado

Consciéncia de
serendipidade

HA(+®

Género
Atitudes de Comportamento Idade
caga ao tesouro de bricolagem
(Atividade de busca)
Renda

Nota: 2efeito indireto.

A'légica do modelo € a seguinte: um consumidor entra em uma loja de segunda mio e
comega a “caca ao tesouro,” ou seja, explorar o ambiente em busca de itens valiosos. Durante
esse processo, o consumidor é exposto a atmosfera da loja, aos itens exclusivos e aos pregos
acessiveis. FEsses elementos desencadeiam entdo a impulsividade do consumidor. Além disso, o
consumidor reflete sobre os itens e estimula a criatividade, elaborando cendrios de uso desses
itens e ficando mais sensivel a descobertas por serendipidade. Por fim, ao adquirir novos itens
no calor do momento para implementar as ideias inovadoras, o consumidor se envolve em um
projeto de bricolagem.
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METODO

Desenvolvemos uma pesquisa transversal on-line para coletar dados de compradores de segunda
mao no Brasil. Além de o Brasil representar uma base de consumidores gigante e globalmente
relevante, os mercados de segunda mao cresceram substancialmente nos Gltimos anos no pais
(Sebrae, 2023). O instrumento de recolha de dados provém de escalas previamente validadas (Tabela
1) adaptadas para o contexto dos mercados de segunda mao, especialmente para impulsividade
e consciéncia de serendipidade. Dada a natureza especifica do contexto da impulsividade de
compra (Jones et al., 2003; Parsad et al., 2019), a adaptagdo foi necessdria. Nao incluimos itens
sobre autoeficdcia na bricolagem para focar apenas nas percepc¢oes do comportamento eficaz
da bricolagem. Utilizamos uma escala de concordincia de sete pontos em todas as medidas.
Como os itens estavam originalmente disponiveis em inglés, realizamos processos de tradugio
e retrotraducdo seguindo o protocolo de Borsa et al. (2012).

Tabela 1. Escalas

Item Carga fatorial

Comportamento de Bricolagem (Senyard et al., 2009) (¢=0,853; CC=0,891; AVE=0,578)

Eu uso quaisquer recursos existentes que paregam Uteis para responder a um novo problema ou 075

oportunidade. '

Eu lido com novos desafios aplicando uma combinagdo de recursos que jd possuo e outros disponiveis a 080

um prego baixo. '

Ao lidar com novos problemas ou oportunidades, ajo imediatamente, presumindo que encontrarei uma 067

solugdo vidvel. '

Quando vou realizar um novo projeto, redno solugdes vidveis usando os recursos que j& possuo. 0,80

Eu combino itens para realizar novos projetos mesmo que os itens ndo se destinem originalmente ao 076

que quero fazer. '

Para realizar novos projetos, vou em busca de recursos com baixo ou nenhum custo e combino com os 078

que jd tenho. '

Item Carga fatorial

Atitude de caga ao tesouro (Guiot & Roux, 2010) (a=0,914; CC=0,917; AVE=0,796)

Gosto de passear por lojas de segunda m&o porque sempre espero encontrar um verdadeiro achado. 0,89

Eu vou a certos estabelecimentos de segunda mdo para vasculhar e tentar encontrar algo. 0,88

Estou sempre & procura de uma descoberta quando vou a certos estabelecimentos de segunda mao. 091

Em alguns estabelecimentos de segunda mdo, sinto-me um pouco como um/a cagador/a de tesouros. 0,89
Continua
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Tabela 1. Escalas Conclusd@o

Item Carga fatorial

Consciéncia de Serendipidade (Kwon & Lee, 2020) (¢=0,864; CC=0,899; AVE=0,601)

Eu experimentei algo que ndo tinha experimentado quando fui a mercados de segunda mdéo. 0,84
Eu experimentei algo que nunca tinha pensado quando fui a mercados de segunda mao. 0,84
Eu experimentei algo diferente do dia a dia quando fui a mercados de segunda mdo. 0,85
Eu experimentei uma coincidéncia quando fui a mercados de segunda mao. 0,75
Eu experimentei um momento inevitavel quando fui a mercados de segunda mdéo. 0,73
Eu experimentei uma sensagdo de sorte quando fui a mercados de segunda mao. 0,63
Item Carga fatorial

Impulsividade em mercados de segunda méo (Rook & Fisher, 1995) (¢=0,901; CC=0,917; AVE=0,552)

Eu frequentemente compro coisas espontaneamente quando vou a mercados de segunda mdo. 0,75

“Simplesmente compro”; isto descreve a maneira como eu compro as coisas quando vou a mercados de

- 0,81
segunda mdo.
Eu frequentemente compro coisas sem pensar quando vou a mercados de segunda mdo. 0,81
A afirmagdo “Eu vejo, eu compro” me descreve quando vou a mercados de segunda mdo. 0,79
As vezes eu fico com vontade de comprar coisas no impulso do momento quando vou a mercados de 071
segunda mdo. '
“Compro agora e penso sobre isto mais tarde”; essa afirmagdo me descreve quando vou a mercados de 076
segunda mdo. '
Eu compro as coisas de acordo como me sinto no momento quando vou a mercados de segunda mao. 0,65
Eu ndo planejo cuidadosamente a maioria de minhas compras quando vou a mercados de segunda 065
mao. '
As vezes eu sou um pouco distraido(a) sobre o que eu compro quando vou a mercados de segunda mado. 0,71

Nota: a = Alpha de Cronbach; CC = Confiabilidade Composta; AVE = Varidncia Media Extraida

O instrumento foi disponibilizado na plataforma Google Forms. A primeira se¢io do
instrumento incluiu todas as questdes relacionadas a ética exigidas para estudos baseados em
humanos. A segunda se¢do apresenta uma pergunta de triagem para restringir a participagio
somente a compradores de segunda méo (ou seja, se o entrevistado jd havia feito alguma compra
nesse tipo de mercado). As demais se¢des continham as escalas de cada construto. Os dados foram
coletados por meio de uma abordagem “bola de neve”. Inicialmente foi realizado um pré-teste
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do questiondrio com 15 compradores cujas respostas serviram para calibrar qualitativamente
o instrumento e ndo foram incluidas no conjunto de dados final. Os possiveis entrevistados
foram contatados por meio de mensagens de e-mail e em publicacdes em outros canais de
comunicacio (Facebook, Instagram e WhatsApp).

O tamanho amostral minimo foi encontrado por meio do software G*Power. Conforme
recomendado por Ringle et al. (2015), foram considerados os seguintes pardmetros: testes F,
regressdo linear multipla (modelo fixo, R? desvio de zero), tamanho do efeito £2=0,15, a=0,05,
poder=0,80 e nimero de preditores=3. O resultado do G*Power estimou um tamanho minimo
de amostra de 77 participantes. Porém, considerando que uma amostra maior produz maior
precisdo estatistica, a coleta de dados resultou em 1.075 respostas. Antes de prosseguir com a
andlise dos dados, limpamos o conjunto de dados. Excluimos os participantes que ndo tinham
comprado em mercados fisicos de segunda mado (n=194), uma vez que o nosso foco estava nas
experiéncias mais arrojadas e surpreendentes nas compras de segunda mao, que sdo mais fortes
nas lojas offline (Turunen & Péyry, 2019). Também foram excluidos questiondrios com respostas
incorretas no teste de aten¢ido (n=85), individuos menores de 18 anos (n=8), (idade adulta no
Brasil), e questiondrios com mais de 75% de respostas semelhantes para o mesmo respondente
(n=8). Este altimo critério segue o pardmetro definido pelo European Social Survey (2021). Por
fim, também foram excluidos os outliers multivariados (n=5) detectados através da distAncia de
Mahalanobis (D?). Nio foram encontrados valores faltantes nem outliers univariados, obtendo
assim uma amostra final vdlida de 775 autorrelatos de compradores de segunda mio (Tabela 2).

Tabela 2. Perfil da amostra

Género f % Escolaridade f %
Feminino 584 754 Funir:::nml 1 01
Masculino 191 24,6 Ensino médio 126 16,3

Ensino superior 197 25,4
Estado civil f % Especializagdo 109 141
Solteiro(a) 435 56,1 Mestrado 226 29,2
Casado(a)/Unido estavel 302 39 Doutorado 116 15
Divorciado(a)/Separado(a) 36 4,6
Viuvo(a) 2 0,3

Média Desvio padrdo

Idade 32 10,05
Renda familiar por més* RS 6.836,89 RS 7.708,66
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Usamos SmartPLS 4 para analisar os dados. A Modelagem de Equagdes Estruturais de
Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM) foi empregada por ser uma técnica estatistica adequada
para o desenvolvimento de modelos baseados em predi¢do e ndo requer distribui¢do normal de
dados (Hair et al., 2017). A andlise dos dados envolveu o exame do modelo de mensuracio com
andlise fatorial confirmatdria e o teste do modelo estrutural. A literatura sugere que diferentes
estratos demogréficos influenciam a procura e a impulsividade na loja (Fenton-O’Creevy &
Furnham, 2020) e, portanto, a andlise estrutural busca controlar o efeito do género, idade e
rendimento, uma vez que as mulheres, os jovens e individuos de baixa renda sdo um publico
com maior potencial de frequentar mercados de segunda méo (Henninger et al., 2021). Os jovens
também estdo mais inclinados a viver experiéncias inusitadas (Veiga et al., 2017), o que pode ser
o caso do comportamento de serendipidade e de bricolagem.

RESULTADOS

Antes de prosseguir com a andlise fatorial e o teste do modelo, verificamos a possivel contaminacio
dos dados por varidncia do método comum (VMCQ). Para isso, realizamos o teste de fator tinico
de Harman (1976), configurando o software para extrair apenas um fator dos itens. A varifncia
total explicada foi de 26,4%. Como o resultado foi inferior a 50%, o VMC nio foi considerado
um problema (Fuller et al., 2016).

Modelagem de equagdes estruturais
Modelo de medig¢do

Adotamos o poder estatistico para determinar o valor minimo das cargas fatoriais, conforme Hair
etal. (2010). Considerando um poder estatistico de 0,8, nivel de significAncia de 0,05 e tamanho
de amostra de 775, o valor sugerido, de acordo com esses autores, para que cada carga fatorial
seja admitida como significativa é de 0,3. Apés o processamento do modelo, as cargas foram
superiores a esse limite (Tabela 1), ou seja, nenhum item precisou ser excluido.

Em relacdo a confiabilidade e validade (Tabela 1), os resultados do Alfa de Cronbach e
da confiabilidade composta ficaram acima de 0,7, o que indica consisténcia interna satisfatéria
(Hair et al., 2010). Além disso, o AVE foi calculado para verificar a validade convergente. Os
valores para todos os construtos foram superiores a 0,5, atendendo assim a validade convergente
(Fornell & Larcker, 1981). Na Tabela 3, as médias indicam que os entrevistados tiveram uma
pontuagdo baixa em impulsividade nos mercados de segunda mio. Por outro lado, obtiveram
pontuacdes altas em comportamento de bricolagem e atitudes de caca ao tesouro, e moderadas
em consciéncia de serendipidade. Os valores da raiz quadrada da AVE na matriz Fornell-Larcker
foram superiores as correlagdes de Pearson (Tabela 3), dando conta da validade discriminante
(Fornell & Larcker, 1981).
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Tabela 3. Matriz Fornell-Larcker

CB ACT GS ISM
Comportamento de bricolagem (CB) 0,76
Atitude de caga ao tesouro (ACT) 0,26*** 0,89
Consciéncia de serendipidade (CS) 0,32 0,51 0,78
Impulswldoc_je em mercados de 0,01 0,35 0,31 074
segunda mado (ISM)
Média 5,35 537 4,39 2,85
Desvio padrdo 1,09 165 142 1,30

Nota: Os valores na diagonal representam as raizes quadradas da AVE. As correlagdes estdo abaixo da diagonal.
“**p<0,001 (bicaudal)

Modelo estrutural

De acordo com as hipéteses sobre efeitos diretos, os resultados estruturais (Tabela 4) mostram,
em primeiro lugar, que a impulsividade nos mercados de segunda mao explica a consciéncia de
serendipidade (B=0,143; p<0,001), confirmando a hipétese H1. Em segundo lugar, as atitudes
de caga ao tesouro explicam tanto a consciéncia de serendipidade (B=0,461; p<0,001) como
a impulsividade nos mercados de segunda mao (f=0,332; p<0,001), confirmando as hipéteses
H2 ¢ H3. Por fim, a consciéncia de serendipidade ($=0,253; p<0,001) ¢ as atitudes de caga
ao tesouro (B=0,137; p<0,001) explicam o comportamento da bricolagem, confirmando as
hipéteses H5 e H6.

Com relagio aos efeitos indiretos, identificamos a presenga de uma mediacéo parcial no
caso das hipéteses H4 e H7, uma vez que os efeitos diretos e indiretos sdo significativos e sua
valéncia ¢ positiva (Zhao et al., 2010). Ainda, foi possivel observar uma mediacdo completa da
consciéncia de serendipidade na relacdo de impulsividade nos mercados de segunda méo e no
comportamento da bricolagem, confirmando a hipétese HS.

Tabela 4. Teste das hipoteses

Modelo 1 Vi B DP t-valor
H1: Impu!&wdode em mercados de segunda mdo » Consciéncia de 0.025 0143 0,033 432
serendipidade
H2: Atitudes de caga ao tesouro » Consciéncia de serendipidade 0,258 0,461 0,032 14,45
H3: Atltude_s de caga ao tesouro - Impulsividade em mercados de 0123 0,332 0.030 11,07
segunda mdo
H4.: Atltude? de caca O_? te.souro - Impglgwdcde em mercados de 0123 0.047** 0,011 4147
segunda mdo - Consciéncia de serendipidade

Continua
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Tabela 4. Teste das hipdteses Concluséo
Modelo 1 s p DP t-valor
HS: Consciéncia de serendipidade » Comportamento de bricolagem 0,053 0,253 0,042 5,98
H6: Atitudes de caga ao tesouro » Comportamento de bricolagem 0,015 0,137 0,043 3,18
SZ£ngt2e£:ni§Z§srizlf;g;ro - Consciéncia de serendipidade -» 0.015 0117 0.021 5499
cerenipicade > Comportament e orkaagem | - | oo™ | oom | 3am
Género » Comportamento de bricolagem 0,001 -0,064ns 0,084 0,77
Idade » Comportamento de bricolagem 0,006 0,079** 0,037 2,11
Renda » Comportamento de bricolagem 0,003 -0,051ns 0,040 126
Género -» Consciéncia de serendipidade 0,001 0,054ns 0,072 0,75
Idade » Consciéncia de serendipidade 0,007 -0,073* 0,034 2,16
Renda -~ Consciéncia de serendipidade 0,000 0,020ns 0,034 0,59
Género - Impulsividade em mercados de segunda md&o 0,002 -0,101ns 0,076 1,32
Idade - Impulsividade em mercados de segunda mdo 0,006 -0,080™ 0,037 214
Renda - Impulsividade em mercados de segunda mdo 0,002 0,048ns 0,034 142

R? Q?
ajustado
Impulsividade em mercados de segunda mdo 12,3% 0,117
Consciéncia de serendipidade 28,4% 0,261
Comportamento de bricolagem 11,5% 0,058

Nota: DP=Desvio Padrdo; ***p<0,001; **p<0,01; nsp>0,05 (bicaudal)

Verificamos o {2 para examinar o tamanho do efeito das relagdes seguindo as diretrizes
estabelecidas por Cohen (1992): 0,02 (pequeno), 0,15 (médio) e 0,35 (grande). O efeito da
impulsividade nos mercados de segunda mao na consciéncia de serendipidade é pequeno. Os efeitos
das atitudes de caga ao tesouro na consciéncia de serendipidade, na impulsividade nos mercados
de segunda mdo e no comportamento de bricolagem sio, respectivamente, médios, pequenos e
também pequenos. Finalmente, o efeito da consciéncia de serendipidade no comportamento de
bricolagem também ¢ pequeno. Em relacdo a acurdcia preditiva, avaliamos tanto o R? ajustado
quanto o valor do Q2. Seguindo Cohen (1992) e Hair et al. (2017), o poder explicativo da impulsividade
nos mercados de segunda méo é pequeno (R? ajustado=12,3%; Q?=0,117), o poder da consciéncia

de serendipidade é grande (R? ajustado=28,4%; Q?=0,261), e o poder do comportamento de
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bricolagem ¢ pequeno (R? ajustado = 11,5%; Q2 = 0,059), o que apoia a validade do modelo e
indica que sdo necessarias mais pesquisas para explorar outras varidveis explicativas da impulsividade
nos mercados de segunda mio e do comportamento de bricolagem.

A Tabela 5 mostra trés modelos rivais para verificar ainda mais a validade da nossa
proposicdo (Modelo 1). Consideramos o Modelo 1 o melhor por vdrios motivos. Primeiro,
com base no R? ajustado, o Modelo 2 explica apenas 8,06% do comportamento de bricolagem
e desconsidera o efeito da impulsividade nos mercados de segunda mao. Em segundo lugar,
embora o Modelo 3 explique 12,6% do comportamento da bricolagem, também desconsidera
o efeito da impulsividade nos mercados de segunda mao, mantendo apenas a caga ao tesouro
e a consciéncia de serendipidade como varidveis explicativas. E terceiro, o Modelo 4 explica
apenas 0,50% do comportamento de bricolagem e também desconsidera os efeitos diretos e
indiretos da impulsividade nos mercados de segunda mio. O Modelo 1 ¢, portanto, consistente
com a tese aqui defendida e com a literatura anterior sobre a impulsividade, transmitindo
implicagdes positivas para o comportamento do consumidor, tanto direta como indiretamente.
E importante lembrar que a impulsividade representa “sagacidade” em nosso modelo, que é
uma caracteristica necessdria na percep¢io acurada (Dew, 2009).

Tabela 5. Modelos rivais

Modelo 2 B Erro Modelo 3 B Erro Modelo 4 B Erro
padrdao padrdo padrao
H1: H1:
- H1: L
Impulsividade . Impulsividade
em mercados de Atitudes de caca em mercados de
N 0,270"**| 0,055 ao tesouro - 0,120*** 0,028 ~ -0,144r 0,151
segunda mdo - segunda mdo -
Comportamento

Atitudes de caca Comportamento

de bricolagem

ao tesouro de bricolagem
H2: H2:
L H2: .
Impulsividade . Consciéncia de
em mercados de Consciéncia de serendipidade
- 0178**| 0,058 | serendipidade~> | 0,137 0,025 o 0,175 0,041
segunda mado - - Impulsividade
Comportamento

em mercados de
segunda mdao

Consciéncia de

serendipidade de bricolagem

H3:
Atitudes de H3:
H3: .
. caga ao tesouro Atitudes de caca
Atitudes de coca * Impulsividade ao tesouro »
ao tesouro - 0,157 0,026 P 0,023ns 0,040 . 0,256""| 0,036
em mercados de Impulsividade
Comportamento -
- segunda mao - em mercados de
de bricolagem ~
Comportamento segunda md&o
de bricolagem
I35 H4.
Ha. Consciéncia de Consciéncia de
’ serendipidade * serendipidade

Consciéncia de

serendipidade » | 0,234***| 0,025 Impulsividade

- Impulsividade

-0,044ns 0,040 -0,025 0,027

em mercados de em mercados de
Comportamento - -
- segunda mao - segunda mdo -
de bricolagem
Comportamento Comportamento
de bricolagem de bricolagem

Continua
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Tabela 5. Modelos rivais Conclusd@o
Modelo 2 B Erro Modelo 3 B Erro Modelo 4 B Erro
padréo padréo padréao
H5:
Atitudes de caca

ao tesouro >

Impulsividade
em mercados de
segunda mao -
Comportamento

de bricolagem

-0,037 0,039

R? ajustado R? ajustado R? ajustado
Atitudes de caca 718% Compc?rtclmento 0.50%
ao tesouro de bricolagem
Conscu?ngo de 307% Compc?rtomento 12.6% N
serendipidade de bricolagem Impulsividade
em mercados de 14,30%
Compc?rtamento 8.06% segunda mdo
de bricolagem

Nota: DP=Desvio Padrdo; ***p<0,001; nsp>0,05 (bicaudal)

DISCUSSAO

O estudo revela que a impulsividade nos mercados de segunda mio explica os encontros em
serendipidade (HI). Ou seja, a impulsividade é uma caracteristica pessoal que favorece o
reconhecimento de situacdes fortuitas e lucrativas. Conforme mencionado anteriormente, os itens
de segunda mio nem sempre estdo em Gtimas condi¢oes ou esteticamente atraentes (Hur, 2020).
Assim, deparar-se com um objeto de valor nesses locais suscita sentimentos de alegria e orgulho
justamente pela ocorréncia imprevisivel de tal situagdo (Machado et al., 2019). Considerando que
os itens valiosos sdo geralmente tnicos e podem ser adquiridos rapidamente por outro consumidor
(Turunen & Poyry, 2019), individuos impulsivos tendem a reconhecer eventos de serendipidade
relacionados & compra de um objeto de segunda mio, ou seja, estdo abertos a vivenciar eventos
imprevisiveis ¢ 4 tomada de decisdes rdpidas (Jones et al., 2003; Miao et al., 2019).

A consciéncia de serendipidade € explicada pelas atitudes de caga ao tesouro (H2), indicando
que a exploracdo lidica e ativa do ambiente de uma loja favorece experiéncias inusitadas. Tal
relagdo reconhece os achados de Akram et al. (2018) que experimentar uma sensagdo de aventura
durante as compras torna a pessoa mais sensivel a encontros de serendipidade. A sensibilidade é
despertada porque a caga ao tesouro também é envolvida pelo sentimento de aventura (Turunen
& Poyry, 2019). Portanto, podemos concluir que a esfera emocional da caga ao tesouro favorece
processos cognitivos relacionados a atencio e a percepg¢io, principalmente em mercados de
segunda mio onde ¢é necessdria uma mente atenta para encontrar itens valiosos.
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Além disso, as atitudes de caga ao tesouro se mostraram relevantes para explicar a
impulsividade nos mercados de segunda mao (H3). O resultado amplia o conhecimento de
que a caga ao tesouro ndo estd relacionada a impulsividade apenas como uma dimensédo das
motivagoes recreativas, mas como um elemento explicativo independente com impacto direto
na impulsividade nos mercados de segunda mio. Além disso, o resultado avanga no que diz
respeito a certos enquadramentos conceituais sobre a caga ao tesouro como exploragio passiva
dos ambientes da loja (Beatty & Ferrell, 1998; Santini et al., 2019). Nossos resultados mostram o
contrdrio, confirmando a visdo de Hur (2020) de que a caga ao tesouro consiste na exploracdo
ativa e lidica de lojas com uma inten¢io de compra prédeterminada (Hur, 2020). Finalmente,
propomos que a caga ao tesouro € significativa para além da sua relagdo com a raridade de um
item, uma vez que, para um determinado consumidor, um item pode ser ndo s6 raro como
também precioso.

Outra descoberta do estudo é que a impulsividade nos mercados de segunda méo serve como
intermediadora da relagdo entre as atitudes de caga ao tesouro e a consciéncia de serendipidade
(H4). Isso quer dizer que descobertas incomuns sdo notadas nos mercados de segunda mio
quando existe uma atitude favordvel a procura ativa combinada com uma tendéncia para
comportamentos espontineos e abertura a novas experiéncias e ideias, caracteristicas associadas
a impulsividade (Miao et al., 2019). Nos mercados de segunda mio, a impulsividade promove
uma tomada de decisdo rdpida quando um item de valor potencial é encontrado através da
caca ao tesouro, tornando mais provavel que se experimente uma sensacdo de sorte, surpresa e
alegria. Assim, o papel positivo da impulsividade nos processos de descoberta é reiterado e fica
mais evidente como a sagacidade e a busca ativa levam a encontros de serendipidade.

Outra hipétese confirmada foi a de que a consciéncia de serendipidade influencia
positivamente o comportamento de bricolagem (H5). Isto significa que a abertura a situacoes
inesperadas e aleatorias leva a pratica da bricolagem. Tal situacdo é razodvel em mercados de
segunda méo, uma vez que os compradores estdo normalmente atentos e sensiveis a descobertas
inesperadas e gostam de combinar itens de forma criativa. Eles podem adquirir itens tteis para
seus projetos de bricolagem se reconhecerem o potencial de experimentar descobertas fortuitas.
Além disso, quando os bricoleurs combinam itens diferentes ou os utilizam de maneiras diferentes
daquela para a qual os itens foram projetados (Davidsson et al., 2017), jd sabem que tal pratica
pode leva-los a descobertas inesperadas, ou seja, a um encontro em serendipidade.

Ahipétese de que as atitudes de caga ao tesouro influenciam positivamente o comportamento
da bricolagem (H6) também foi apoiada. No caso de compradores que manifestam atitudes de
caca ao tesouro, explorar de forma lidica o ambiente dos mercados de segunda mio e observar
a variedade de itens disponiveis pode favorecer a imaginagdo sobre como utilizd-los. Portanto,
as atitudes de caga ao tesouro estimulam a criatividade. Tal constatagio faz-nos pensar que a
caga ao tesouro abrange uma dimensido pragmdtica para além da recreativa reconhecida por
Guiot e Roux (2010). Especificamente, ao considerar as implicagdes para a bricolagem, a caga
ao tesouro pode ajudar a identificar solugdes e ideias de itens com utilidade potencial para
projetos atuais ou futuros. Neste caso, o 4mbito da caga ao tesouro transcende a sua dimensio
hedénica e facilita a geracdo de solugdes pragmaticas e eficazes.
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Os dados também revelaram que a consciéncia de serendipidade serve como intermediadora
da relagdo entre as atitudes de caga ao tesouro e o comportamento de bricolagem (H7), ou seja,
o comportamento de bricolagem ¢ suscetivel de ser desencadeado quando os compradores tém
atitudes positivas em relag¢io a caca ao tesouro e estdo conscientes do potencial para descobertas
fortuitas nos mercados de segunda mao. Entretanto, vale a pena ficar atento ao fato de que
nosso banco de dados consiste em respostas de compradores brasileiros de segunda mio, ou seja,
pessoas que sdo tradicionalmente enquadradas como naturalmente criativas (Alencar et al., 2016).
Portanto, os brasileiros podem estar mais inclinados — ou forgados por razdes econdmicas — a pensar
criativamente em novos usos e combinagdes para itens que encontram através da caca ao tesouro.

Finalmente, concluimos que a impulsividade nos mercados de segunda mao desencadeia
o comportamento de bricolagem através da consciéncia de serendipidade (HS), ou seja, quando
os compradores impulsivos identificam oportunidades fortuitas, é provdvel que se envolvam
em comportamento de bricolagem. A mentalidade criativa dos compradores de segunda mao
faz com que se sintam sortudos quando descobrem itens que podem servir a novos propdsitos.
A sua impulsividade de compra é particularmente importante nesses mercados, onde o tempo
de tomada de decisdo é provavelmente mais limitado. Ao reconhecer um evento de sorte, a
impulsividade de compra permite que aproveitem prontamente as oportunidades e incorporem
os itens descobertos em seus projetos de bricolagem.

Implica¢ées para a teoria

Fiste estudo traz diversas contribui¢des do ponto de vista teérico. Primeiro, oferece um modelo
exemplar, baseado na situacdo, para o papel da impulsividade de compra em processos criativos
e ladicos de descoberta. Embora a investiga¢do sobre a impulsividade de compra tenha uma
longa tradicdo no comportamento do consumidor, a maioria dos estudiosos ignora as implicacoes
positivas da impulsividade de compra para a criatividade. Em segundo lugar, as correntes de
investigacdo dominantes nos mercados de segunda mio discutem as motivacdes e barreiras
para os compradores que se envolvem nessa modalidade de compra, ou seja, concentram-se
nos fatores antecedentes e ndo nas atitudes e comportamentos reais dos compradores nesses
locais — assim o nosso estudo contribui neste aspecto também. Terceiro, nosso trabalho é um
dos poucos que examinam os impulsionadores do comportamento de bricolagem no dominio
do comportamento do consumidor. Em quarto lugar, apresentamos diversas razdes tedricas para
relacionar a bricolagem com os mercados de segunda mao como canal de compras preferencial.
F, quinto, contribuimos com pesquisas cumulativas sobre a teoria da serendipidade, demonstrando
as relacoes explicativas entre suas dimensdes e seu papel no comportamento de bricolagem.

Implicagées para a pratica

As implicagdes deste estudo se estendem aos dominios gerencial, individual e social. Identificamos
a impulsividade nos mercados de segunda mio como um fator significativo nos processos criativos
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e lidicos de descoberta, sendo que os compradores impulsivos buscam novas experiéncias,
sensagoes e atividades hedénicas. Os decisores nos mercados de segunda mio devem, portanto,
desenvolver estratégias para atrair esses compradores, como a utiliza¢io de plataformas disponiveis
para comunicar as experiéncias hedonicas e nio convencionais que os ambientes de segunda
mao oferecem. Uma vez que as atitudes de caca ao tesouro alavancam a impulsividade, a
consciéncia do acaso e o comportamento de bricolagem, as oportunidades para a caca de bens
devem ser consideradas como uma estratégia na loja para atrair e entreter uma importante
base de consumidores. Isto pode ser conseguido exibindo diversos itens de forma a motivar a
exploracdo do ambiente.

Outra questdo se refere ao fato da serendipidade ser um motivador para a bricolagem.
As empresas podem oferecer espacos nas lojas onde os compradores podem aprender com as
ideias dos outros e partilhar as suas préprias criagdes sobre como utilizar produtos originalmente
concebidos para outros fins, ou podem demonstrar ativamente as utilizagdes através das redes
sociais e das tecnologias disponiveis nas lojas. Além disso, oficinas que incentivam os compradores
a combinar e remodelar produtos sdo outra opgio e os compradores podem ficar encantados
e atraidos pelo ambiente de compras. A promogio da bricolagem através dos mecanismos
revelados neste estudo pode ajudar a reduzir o desperdicio de itens utilizdveis. Na verdade,
espera-se que os bricoleurs encontrem novos usos para itens que, de outra forma, poderiam
permanecer ociosos ou acabar em aterros sanitdrios. Além disso, a prdtica da bricolagem pode
alavancar o bem-estar do consumidor, a semelhanga do que acontece com as préticas do tipo
“faca vocé mesmo” (Collier et al., 2020). E, finalmente, vemos oportunidades de comunicagio
de marketing que se concentram na caca ao tesouro como uma experiéncia de aventura para
compradores em mercados de segunda mio.

Limitagdes e pesquisas futuras

Este estudo tem limitacdes que exigem cautela e mais pesquisas. Uma primeira limitagio diz
respeito aos dados coletados exclusivamente de compradores brasileiros e sem triagem sobre as
finalidades da bricolagem. Embora o contexto brasileiro ofereca insights ricos sobre a relagio
impulsividade-criatividade-ludicidade, focar apenas nesse mercado impde limites 6bvios a
generalizagdo. Além disso, ao ndo rastrearmos os usos pessoais ou profissionais da bricolagem,
ndo poderiamos discutir a importancia dos construtos medidos em situagdes especificas. Estudos
futuros deverdo assim testar o modelo em diferentes contextos, especialmente naqueles que tém
uma cultura intensa de compras de segunda mio, bem como em situagdes onde a prética da
bricolagem depende menos da criatividade e mais de protocolos profissionais.

Outra limitacido decorre do tempo decorrido desde a presenca fisica dos inquiridos nos
mercados de segunda mao. Este fato é importante devido ao natural desaparecimento das
memorias sobre as experiéncias e sensagdes de compra. No momento em que recolhemos os
dados, o mundo atravessava tempos sem precedentes da pandemia de Covid-19, um periodo
em que as visitas as lojas e o tempo af passado eram criticamente limitados. Além disso, nossos
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dados representam uma pesquisa transversal. Os investigadores podem querer desenvolver
estudos longitudinais para investigar se o modelo ¢ estdvel e relevante ao longo do tempo.

Além disso, o baixo poder explicativo do modelo pode resultar da amostra e da dificuldade
de captar a impulsividade através de medidas de autorrelato, uma vez que os compradores podem
sentir-se constrangidos em reportar as suas tendéncias comportamentais. O constrangimento
pode ser forte entre os compradores de segunda mao, pois justificam as suas compras como
um ato virtuoso, sustentdvel e consciente (Campos et al., 2023). A impulsividade vai contra tal
perspectiva, causando dissonancia cognitiva (Parguel et al., 2017). Portanto, futuros estudos
deverdo desenvolver novas abordagens para medir a impulsividade (por exemplo, estudos
experimentais). Outro aspecto que deve ser considerado é que a bricolagem ¢ discutida em
estudos de empreendedorismo e inovacio. Na literatura sobre comportamento do consumidor,
a pesquisa € principalmente qualitativa na anélise da bricolagem através do conceito de taticas
de consumo (Marion & Nairn, 2011)) e a nivel cultural (Russell & Tyler, 2005). Por esta razio, o
conhecimento atual dos preditores de bricolagem é muito limitado.

Além disso, nos concentramos aqui no comportamento geral do consumidor. Portanto, o
estudo ndo se restringiu a segmentos ou categorias de itens especificos do mercado de segunda
mio. Pesquisas futuras podem levar esses aspectos em consideracdo para verificar se diferentes
categorias de itens influenciam os relacionamentos do modelo. Embora tenhamos medido o
comportamento eficaz da bricolagem, os demais construtos do modelo referem-se a atitudes.
Dada a lacuna atitude-comportamento (Campos et al., 2023), recomendamos que pesquisas
futuras mecam os comportamentos reais dos consumidores. Finalmente, o nosso modelo
estrutural centrou-se na impulsividade, mas outras atitudes e comportamentos arquetipicos
podem provavelmente ser explorados na sua relagdo com a caga ao tesouro, a serendipidade e a
bricolagem. Portanto, vemos oportunidades para pesquisas futuras incluirem outras caracteristicas
individuais no modelo, como a necessidade de exclusividade e a lideranca da moda.

CONCLUSAO

O presente estudo foi motivado pela falta de pesquisas considerando a impulsividade de compra
como um componente de processos criativos e lidicos de descoberta. Grande parte da pesquisa
sobre impulsividade limita-se a considerd-la inadequada e que leva a consequéncias negativas. Por
outro lado, nosso trabalho faz uma abordagem positiva do fenémeno. Mostramos que as atitudes
de caga ao tesouro explicam a impulsividade nos mercados de segunda mio, a consciéncia de
serendipidade e o comportamento de bricolagem. A impulsividade nos mercados de segunda
mio explica a consciéncia de serendipidade e faz a intermediagio da relagio entre as atitudes de
caca ao tesouro e essa consciéncia. Além disso, a impulsividade nos mercados de segunda mao
explica o comportamento da bricolagem através da consciéncia de serendipidade. Finalmente,
a consciéncia de serendipidade explica o comportamento da bricolagem e faz a intermediacio
da relacdo entre as atitudes de caga ao tesouro e o comportamento da bricolagem.
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A principal contribui¢do da pesquisa para a teoria é oferecer um modelo explicativo
parcimonioso, baseado na situagdo, para a relagdo impulsividade-criatividade-ludicidade no
ambito dos estudos sobre bricolagem e mercados de segunda mao. As descobertas também
ampliam nossa compreensdo sobre a interagdo entre impulsividade, compradores de segunda
mio e criatividade. E, para a pritica, oferecemos vérios insights sobre uma base de consumidores
frequentemente ignorada que pode levar a lojas com um design mais atraente, bem como insights
em relagdo as empresas podem aumentar as receitas e promover um impacto social positivo.
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