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Resumo

Este estudo teve o objetivo de testar o poder preditivo dos cinco grandes fatores de personalidade, da influéncia interpessoal e de
varidveis sociodemogréficas sobre a compra por impulso. Participaram do estudo 1.296 brasileiros, média de idade de 35,8 anos (DP
= 12,8), escolaridade minima de Ensino Médio incompleto. Os resultados mostraram relacdes da compra por impulso com varidveis
sociodemogrificas, hdbitos de consumo e personalidade. O modelo de regressdo explicou 23% da varidncia da compra por impulso,
sendo os maiores poderes preditivos o da influéncia interpessoal normativa e o do fator de personalidade neuroticismo, ambos preditores
positivos; seguidos do hdbito de fazer lista de compra e do fator conscienciosidade, como negativos. Os resultados confirmam o poder
preditivo de fatores de personalidade, habitos de consumo e varidveis sociodemogréficas sobre o comportamento de compra por impulso.

Palavras-chave: compra por impulso, influéncia interpessoal, tragos de personalidade.

Your Personality Goes to The Mall? Relationships Between Personality and Impulse Buying

Abstract

The aim of this study was to test the predictive power of the Big Five personality factors, social influence and sociodemographic variables
on impulse buying. To achieve such goals, the buying impulsiveness scale and reduced markers of the big five was applied, along other
instruments. They participated in the study 1,296 Brazilians with an average age of 35.8 years (DP = 12.8) and minimum schooling of
incomplete secondary education. The regression model tested explained 23% of the impulse buying variance, with the greatest predictive
powers being the normative interpersonal influence and the neuroticism personality factor, both positive predictors; followed by the habit
of making purchase list and the conscientiousness factor, as negative predictors. The results confirm the predictive power of personality
factors, consumption habits and sociodemographic variables on impulse buying behavior.

Keywords: impulse buying, social influence, personality traits.
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,Su Personalidad va de Compras? Relaciones Entre Personalidad y la Compra Por Impulso

Resumen

Este estudio tiene por objetivo evaluar el poder predictivo de los cinco grandes factores de personalidad, de la influencia interpersonal y de

variables sociodemograficas sobre la compra por impulso. Se aplicé un cuestionario sociodemografico e escalas que evaldan los constructos:

compra por impulso, susceptibilidad a la influencia social y cinco grandes factores de personalidad. Participaron 1.296 brasilefios con promedio

de edad de 35,8 afios (DP = 12,8) y nivel de instrucciéon media incompleta como minimo. El modelo de regresion explic6 23% de la varianza de la

compra por impulso, siendo los mayores poderes predictivos: influencia interpersonal normativa y el factor de personalidad neuroticismo, ambos

predictores positivos; seguidos del hdbito de hacer lista de compras y el factor responsabilidad, como negativos. Los resultados confirman el poder

predictivo de factores de personalidad, hdbitos de consumo y variables sociodemogriéficas sobre el comportamiento de compra por impulso.

Palabras clave: compra por impulso, influencia interpersonal, rasgos de personalidad.

A aquisi¢@o de bens tem movido e mantido a socieda-
de de consumo. Os aspectos de consumo caracteristicos
da sociedade podem ser provenientes de fatores sociais,
economicos, historicos e culturais. Contudo, fatores psi-
cologicos que exercem impacto sobre comportamentos
de compra nao podem ser ignorados, € podem fazer parte
da formacao do perfil do consumidor contemporaneo.
Considerando que todo processo decisério da compra
envolve determinantes sociais (familia e grupos de refe-
réncia), econdmicos (ocupacao, condi¢des financeiras),
sociodemograficos (idade e sexo), e psicologicos (tracos
de personalidade e emogdes), tal processo pode afetar o
comportamento do consumidor em suas atitudes, moti-
vagdes, reagoes e percepgdes (Ajzen, 2008; Haugtvedt,
Herr, & Kardes, 2012; Kotler & Keller, 2006).

Sao varios os fatores individuais e sociais que inter-
ferem na tomada de decisdo dos consumidores, como por
exemplo: valores humanos, renda financeira, sexo, tempo
de exposicdo ao produto, idade, valores materialistas,
estilo de vida, ambiente da compra, embalagens dos pro-
dutos e displays, apreco as marcas, hedonismo, estados
emocionais, constru¢ao do autoconceito (Blackwell,
Miniard, & Engel, 2005; Hoyer, Maclnnis, & Pieters,
2016; Lins, Poeschl, & Eberhardt, 2016; Lins & Poeschl,
2015; Napoli, Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2014;
Schiffman & Kanuk, 2009; Solomon, 2016). Muitos
fatores podem ser preditores do comportamento de
compra e, consequentemente, da compra por impulso.

Diante desse cenario, elaborou-se este estudo com o

objetivo de testar as relagdes entre a compra por im-
pulso e caracteristicas individuais (sexo, idade, renda,
personalidade) e contextuais (renda financeira, uso de

cartdo de créditos, influéncia social).

A compra por impulso

A compra por impulso ¢ caracterizada por uma
vontade repentina, juntamente com um desejo emocional
intenso, de comprar imediatamente (Arnould, Price, &
Zinkhan, 2004; Kacen & Lee, 2002; Strack, Werth, &
Deutsch, 2006). Ela também pode ser abordada como
um fendmeno tipicamente social, pois o individuo pode
ser influenciado, no processo decisorio, pelas pessoas
que fazem parte do seu grupo social (Luo, 2005). A
“tendéncia do consumidor para comprar espontane-
amente, sem reflexdo, de forma imediata, estimulado
pela proximidade fisica do objeto desejado, dominado
pela atracdo emocional e absorvido pela promessa de
gratificacdo imediata” ¢ a descri¢do de Rook e Fisher
(1995, p. 306) para a compra por impulso, e foi sobre
essa definicdo que o presente estudo se desenvolveu.

Alguns estudos analisam a relagéo entre a compra
por impulso e a influéncia social (Rook & Fisher, 1995),
normas sociais e pessoais (Taute & McQuitty, 2004),
idade (Dittmar, 2005), sexo (Badgaiyan & Verma, 2015;
Gasiorowska, 2011; Isler & Atilla, 2013; Jones, Reilly,
Cox, & Cole, 2017; Lin, Featherman, & Sarker, 2017)

e encontraram relagdes significativas. Ainda ha raros
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estudos na literatura nacional relacionando a compra
impulsiva com variaveis psicologicas, como o condu-
zido por Lins e Pereira (2011), que identificou variaveis
antecedentes a impulsividade na compra (por exemplo,
valores humanos e habitos de consumo).
Considerando os aspectos sociais ¢ habitos moder-
nos, alguns padrdes de consumo podem estar massifi-
cados e o processo de compra pode evidenciar tragos
de personalidade, destacando caracteristicas especificas
dos individuos em seus comportamentos de compra. O
uso inadequado do cartdo de crédito, por exemplo, ¢ um
fator que vulnerabiliza o comprador e se relaciona com
a compra por impulso (Lins & Pereira, 2011). A dispo-
nibilidade de crédito aumenta a tendéncia de compra
por impulso (Badgaiyan & Verma, 2014; Bhuvaneswari
& Krishnan, 2015; Mohan, Sivakumaran, & Sharma,
2013; Vohra, 2014). Assim, entende-se que a lista de
possiveis variaveis situacionais e psicologicas dos com-
portamentos nas compras pode ser muito extensa e, por
isso, este estudo se detém nos aspectos da influéncia
interpessoal, habitos de compra, sexo e personalidade,

cujas relacdes sdo explicitadas a seguir.

A compra por impulso e a

influéncia interpessoal

O processo de decisdao de compra pode ocorrer em
dois estagios (Blackwell et al., 2005): primeiro, o de busca
de informagao interna, quando o individuo realiza uma
procura em sua propria memoria para recordar informa-
¢oes relevantes e alternativas diferenciadas, considerando
que estamos inseridos em uma cultura de consumo ¢
cada consumidor tem algum grau de experiéncia em
relacdo aos produtos. O segundo estagio é quando ocorre
a busca por informagdes externas, e se deflagra quando
o individuo percebe que ele mesmo nao tem suficientes
ou relevantes informagdes para a sua tomada de decisao
e, assim, recorre a fontes de influéncia social.

Influéncias sociais podem ser efetivadas sob diver-

sificados ensejos: consumidores podem obter aprovagéo

seja através de opinides de amigos (Luo, 2005; Masouleh,
Pazhang, & Moradi, 2012), ou filhos e/ou conjuge (Angelo,
Siqueira, & Favero, 2003); seja através de interagdo com
vendedores, materiais informativos no ponto de venda,
redes sociais (Silveira & Soares, 2011), ou propagandas
(Hee & Yen, 2018). Assim, a compra pode se relacionar
com fatores sociais e estar ligada também a grupos de
referéncia, papéis sociais, familia e posi¢cdes do consumi-
dor (Escalas & Bettman, 2003; Yang, He, & Lee, 2007).

Os individuos podem também precisar de quantidade
consideravel de informagdes para determinar critérios
a partir dos quais julgam as suas decisoes de compra
(Schiffman & Kanuk, 2009). Segundo Rook e Fisher
(1995), mesmo os compradores impulsivos parecem
capazes de rejeitar uma compra por impulso quando as
avaliagdes normativas alcangcam algum nivel critico e
sdo consideradas negativas. Considerando que avaliagdes
normativas sdo como julgamentos dos consumidores
sobre a adequag@o de fazer uma compra impulsiva em
uma determinada situagdo, elas sdo varidveis modera-
doras de relagdo entre impulso e efetivagao da compra.

O contexto social influencia o comportamento de
compra, e a influéncia de pessoas ¢ um elemento instiga-
dor da compra por impulso, conforme sugerido por Rook
(1987). Quando as pessoas acreditam que o0 comportamen-
to de comprar por impulso é socialmente aceitavel, elas
tendem a agir sob tendéncias impulsivas (Kacen & Lee,
2002; Taute & McQuitty, 2004). Por exemplo, quando os
consumidores realizam compras acompanhados de outras
pessoas, 0 seu comportamento de compra sofre influéncia
da presenga de outros, ¢ eles podem gastar mais, e tendem
a efetuar mais compras néo planejadas (Cheng, Chuang,
Wang, & Kuo, 2013; Luo, 2005).

Diferencas sexuais na compra por impulso

Homens e mulheres sdo biologicamente e social-
mente distintos e, por isso, desenvolveram alguns me-
canismos de funcionamento diferenciados (Buss, 1995).

Pesquisas tém relatado também diferengas sexuais
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no comportamento de compra. Processos de decisao,
processamentos de informagdes, influéncias na hora de
decidir o que comprar, sentimentos € emogoes que en-
volvem o comportamento e atitudes frente ao consumo
sdo distintos entre homens e mulheres (Gasiorowska,
2011; Isler & Atilla, 2013; Lins, 2012; Noble, Griffith,
& Adjei, 20006; Tifferet & Herstein, 2012).

No que diz respeito especificamente & compra por
impulso, os resultados sdo inconclusivos. Em alguns es-
tudos, as mulheres tendem a apresentar mais intensidade
de compra por impulso do que os homens (e.g., Dittmar,
2005; Lins & Pereira, 2011; Tifferet & Hernstein, 2012).
Por outro lado, outros estudos mostram ndo haver dife-
rengas entre homens e mulheres na compra por impulso,
e tampouco indicam que a variavel sexo seja capaz de
prever a propensao a comprar por impulso (e.g., Barkley-
Levenson & Fox, 2016; Hultén & Vanyushyn, 2011).

No Brasil, um estudo mostrou que homens e mu-
lheres tendem a comprar por impulso em niveis simi-
lares (Araujo & Ramos, 2013). Além de ndo verificar
diferengas significativas entre homens ¢ mulheres, o
estudo brasileiro concluiu que em homens a compra por
impulso tende a estar ligada mais a autorrecompensa
e a ser motivada por um estado emocional positivo,
enquanto as mulheres sdo mais propensas a comprar
por impulso como forma de compensar emogdes nega-
tivas (Aratjo & Ramos, 2013). Nas mulheres, o desejo
de buscar novas experiéncias por meio dos sentidos
e por meio da interagdo com outras pessoas pode ser
suprido através das compras e tal comportamento ¢é
mais socialmente aprovado como entretenimento para
as mulheres do que para homens (Ggsiorowska, 2011).

O sexo modera a relagdo entre diferencas individuais
e atendéncia de compra por impulso (Aratjo & Ramos,
2013; Gasiorowska, 2011), e homens ¢ mulheres diferem
nao s6 em termos de frequéncia de compra por impulso,
mas também em estilo de comportamento de compras.
Tais descobertas sugerem que consumidores do sexo
masculino e feminino tém diferentes motivagoes de

compra. Os homens, por exemplo, sdo mais propensos

a obtengdo de informacdes e a procura por produtos de

conveniéncia (Noble et al., 2006).

A compra por impulso e a personalidade

Uma das principais determinantes das diferencas
entre as pessoas ¢ a personalidade, que traduz padrdes
e tracos consistentes e duradouros sobre o comporta-
mento, a percepgao, 0 pensamento e o sentimento, 0s
quais fornecem identidade unica a cada individuo (Feist,
Feist, & Roberts, 2015). Assim, a personalidade é uma
variavel importante para analise do comportamento
do consumidor (Haugtvedt, Petty, & Cacioppo, 1992;
Thompson & Prendergast, 2015; Wu & Ke, 2015).

Embora tragos de personalidade ndo possam, sozi-
nhos, prever com total precisdo uma agdo especifica,
eles podem predizer um comportamento médio de
alguém em diversas circunstancias (Azucar, Marengo,
& Settanni, 2018; Luan, et al, 2018; Pervin, & John,
2009; Roberts, Kuncel, Shiner, Caspi, & Goldberg,
2007; Semeijn, van der Heijden, & De Beuckelaer,
2018). A personalidade pode atuar como um padrdo
particular de organizac@o, que torna o individuo tinico
e proporciona uma consciéncia de respostas baseadas
em caracteristicas psicologicas internas e duradouras
(Mowen, 2000). Dessa forma, além de fatores sociode-
mograficos (sexo, idade, renda) e sociais (influéncia so-
cial), outras variaveis podem moderar o comportamento
de compra por impulso: os fatores de personalidade.
Mais especificamente os definidos sob a perspectiva
dos Cinco Grandes Fatores (CGF), pois esse modelo
apresenta certo grau de consenso e estabilidade, além
de um consideravel potencial integrativo, que conecta
variaveis observaveis, influéncias ambientais e biologi-
cas. (Natividade & Hutz, 2015; Pervin & John, 2009).

O modelo de personalidade dos CGF ¢ consistente
em demonstrar como a personalidade humana pode ser

compreendida por meio de cinco fatores independentes:
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Extroversdo — tendéncia a buscar esti-
mulagdo na interagdo com outros, a ser
ativo e comunicativo; Socializagdo — ten-
déncia a demonstrar empatia, altruismo e
comportamentos pro-social; Realizagao
(Conscienciosidade) — tendéncia ao au-
tocontrole na realizagdo de tarefas que
conduzem a um objetivo, a ser disciplinado
e organizado; Neuroticismo — tendéncia
a demonstrar instabilidade emocional, a
experimentar emogdes negativas, ansie-
dade, depressdo; Abertura — tendéncia a
experimentar coisas novas, a demonstrar
curiosidade e complexidade intelectual
(Natividade & Hutz, 2015, p. 80).

Nesse sentido, alguns estudos utilizaram o modelo
CGF para testar a relagdo entre as caracteristicas de
personalidade e a compra por impulso. Verplanken e
Herabadi (2001) demonstraram diferengas individuais
na propensdo de comprar por impulso e sugerem que
tais diferencas estdo ligadas a personalidade, usando
varias medidas individuais de personalidade, inclusive
o modelo CGF. Extroversdo, Realizac¢do ¢ Neuroticismo
explicam o comportamento de compra por impul-
so (Thompson, & Prendergast, 2015), bem como a
Abertura a Experiéncias (Shahjehan, Qureshi, Zeb, &
Saifullah, 2012). Além de serem variaveis antecedentes
do comportamento de compra por impulso, também ja
foi possivel tracar um perfil do consumidor que seja
mais propicio a comprar impulsivamente, utilizando o
modelo CGF (Shahjehan et al., 2012). Dessa maneira,
o presente estudo testa o poder preditivo dos cinco
grandes fatores de personalidade sobre a compra por

impulso, em uma amostra brasileira.

Método

Participantes

Participaram deste estudo 1.296 brasileiros com
média de idade de 35,8 anos (DP = 12,8), sendo 74%

mulheres. A amostra contém pessoas de todos os esta-
dos brasileiros, com 52,85% dos respondentes sendo da
regido Sudeste; 17,82%, da regido Nordeste; 17,36%, da
regiao Sul; 8,72%, da regido Centro-Oeste; € 3,2%, dare-
gido Norte. Quanto a escolaridade, 3,1% possuia Ensino
Fundamental; 9,6%, Ensino Médio; 45,5%, Ensino
Superior; e 41,7% das pessoas possuia Pos-graduacao.
Do total de participantes, 46,3% declararam renda de
até R$ 3.000,00 mensais; 21,7%, entre R$ 3.001,00 e R$
5.000,00 e 32,0% renda acima de R$ 5.000,00 por més.

Instrumentos

Um questionario on-line, disponibilizado em ende-
reco na internet por meio da plataforma SurveyMonkey,
continha tanto questdes sociodemograficas (sexo, idade,
escolaridade, estado civil, renda mensal) quanto ques-
tdes sobre atividades de compra, tais como: quantos
cartoes de credito possui, qual a frequéncia de utiliza-
¢do, se prefere comprar sozinho ou acompanhado, ou se
costuma fazer lista de compras. Além dessas perguntas,
0 questionario continha os seguintes instrumentos:

Escala de compra por impulso (Aquino,
Natividade, & Lins, 2018). Utilizou-se uma versao
brasileira do instrumento original de Rook e Fisher
(1995) para medir a tendéncia de comprar por impulso.
O instrumento unifatorial contém nove itens em for-
mato de frases afirmativas para que os participantes
respondam o quanto concordam com cada uma delas,
em uma escala de sete pontos, tal que: 1 = discordo
totalmente; e 7 = concordo totalmente. Quanto maiores
0s escores, maior a tendéncia a comprar por impulso.
A consisténcia interna do instrumento no estudo de
Aquino et al. (2018) foi de a = 0,87 (Exemplo de item:
“Eu frequentemente compro coisas espontaneamente”).

Escala de influéncia interpessoal nas compras
(Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989; adaptado para o
portugués por Amaral, Aquino, Souza, Diogo, & Lins,
2017). Essa escala pretende medir a tendéncia de uma
pessoa a ser suscetivel a influéncia de outras pessoas em

atividades de compras. O instrumento tem 12 itens e dois
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fatores: Normativo e Informacional. Os itens séo frases
afirmativas para que os participantes respondam o quanto
concordam com cada uma delas, em uma escala de sete
pontos, tal que: 1 = discordo totalmente; e 7 = concordo
totalmente. Quanto maiores os escores, maior a tendéncia
de modificar as suas escolhas de compra por causa de
pressdes sociais. A consisténcia interna do instrumento
neste estudo foi de o = 0,87 para o fator Normativo e
o = 0,70 para o fator Informacional (Exemplo de item:
“Eu gosto de saber quais s3o as marcas e produtos que
causam uma boa impressao nas pessoas”).
Marcadores reduzidos dos cinco grandes fa-
tores de personalidade (Filho, Machado, Teixeira,
& Bandeira, 2012). Esse instrumento afere os cinco
grandes fatores de personalidade: Extroversdo (o =
0,83), Socializagao (o = 0,79), Conscienciosidade (o =
0,79), Neuroticismo (a. = 0,69) e Abertura (o = 0,61).
Os alfas informados foram encontrados no presente
estudo. O instrumento é composto por 25 adjetivos
seguidos de uma escala para que os participantes res-
pondam o quanto cada um dos adjetivos os descreve
adequadamente. Para responder eles devem indicar o
grau de concorddncia em uma escala de sete pontos

(1= discordo totalmente; e 7 = concordo totalmente).

Procedimentos

Os participantes foram recrutados atendendo con-
vites enviados via e-mail e disponibilizados em redes
sociais. Todos responderam a um questionario em
plataforma on-line. Na primeira pagina do site em que

0 questionario estava disponivel, foi apresentado o

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, atestando
o anonimato dos participantes, a confidencialidade de
suas respostas e a sua livre deliberacdo em participar
da pesquisa. Os respondentes também foram alertados
de que nao seria pago nenhum valor pela participagao,
cumprindo todas as diretrizes e normas regulamenta-
doras de pesquisas envolvendo seres humanos no Brasil
(Resolugdo 466/2013 do Conselho Nacional de Saude). O
questiondrio foi configurado para ndo permitir respostas
omissas as escalas, e 0s que ndo estavam completados
foram desconsiderados. Assim, nenhum tratamento

para casos omissos foi necessario.

Resultados

Inicialmente, inspecionaram-se as médias de com-
pra por impulso e verificou-se que os dados apresen-
tavam uma distribuicdo proxima a normalidade, com
curtose = 0,10 e assimetria = 0,80, M = 2,95, Med =
2,67, DP=1,27. Entdo, foram testadas as relagdes entre
compra por impulso, personalidade e demais variaveis
do estudo por meio de coeficientes de correlagdo de
Pearson. Tendo em vista que a literatura sugere di-
ferengas sexuais na compra por impulso, as analises
foram realizadas separadamente para homens e para
mulheres. A Tabela 1 mostra os resultados encontrados.
Verificaram-se correlagdes significativas entre compra
por impulso e os fatores de personalidade Neuroticismo
e Conscienciosidade, em ambos os sexos. A quantidade
de cartdes de crédito que a pessoa possuia € 0 numero
de vezes que costumava utiliza-lo também apresentaram

correlagdes significativas com a compra por impulso.
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Tabela 1. Relagoes entre Compra Por Impulso, Personalidade, Variaveis Sociodemogrdficas e

Influéncia Interpessoal

1 2 3 4 6 7 8 9 10 11 12

Compra por impulso -- -0,04 -0,03 -0,23*%*  0,25%* 0,02 -0,01 -0,02 0,15%*  0,18%*  0,27**  -0,03
Extroversao 0,01 -- 0,22%%  0,18%*  -0,40** 0,19%¥* 0,17** 0,27** 0,11** 0,12%* -0,06 -0,03
Socializagdo -0,10 0,23**% - 0,39*%%  -0,20%* 0,18** 0,09** 0,12** 0,04 0,06 -0,04 -0,01
Conscienciosidade -0,17*¥* 0,10 0,43%* - -0,25%*  0,10%*  0,11**  0,12*%* 0,03 0,04 -0,15%*  -0,04
Neuroticismo 0,14* -0,47%*  -0,21%¥*  -0,16%*  -- -0,03  -0,08* -0,24*¥* -0,11** -0,04 0,20**  0,09%*
Abertura 0,01 0,27**  0,27** 0,10 -0,08 -- 0,06 0,03 0,03 0,04 0,02 -0,09%*
Idade 0,06 0,07 0,14** 0,10 -0,11% 0,11 -- 0,08* 0,07* 0,05 -0,02 -0,03
Renda mensal 0,04 0,25%* 0,10 0,12* -0,26¥* -0,06  0,12%* - 0,23**  0,24** 0,01 0,02
Quantidade de cartdes

0,28**  0,12* 0,03 0,10 -0,09 0,02 0,11* 0,31%*% - 0,53*%*  0,08* 0,03
que possui
Frequéncia de

0,16%*  0,12% 0,04 0,11 -0,13*  -0,06  0,I5**  0,40%*  0,60%* -- 0,12%¥* 0,05
utilizagdo do cartdo
Influéncia Interpessoal

0,23**  -0,09*  -0,18** -0,10 0,14** 0,01 -0,03 0,02 0,09**  0,13*%* - -0,03
- Normativo
Influéncia Interpessoal

0,07 0,05 -0,01 -0,03 -0,01 -0,05  -0,09 0,06 0,05 0,11 0,38** -

- Informacional

Nota. Os coeficientes abaixo da diagonal principal referem-se ao sexo masculino (n = 338) e os acima se

referem ao sexo feminino (n = 958).
* p < 0,05. ¥* p < 0,01.

Para identificar o poder preditivo das variaveis do
estudo sobre a compra por impulso, foi realizada uma
analise de regressdo linear multipla, método Enter. As
seguintes variaveis preditoras foram inseridas: sexo, os
cinco grandes fatores de personalidade, dimensoes da sus-
cetibilidade a influéncia interpessoal nas compras, habitos
de compra. A Tabela 2 mostra os coeficientes encontrados.
O modelo explicou 23% do comportamento de compra
por impulso, sendo que os maiores poderes preditivos fo-
ram da Influéncia Normativa (Suscetibilidade a Influéncia
Interpessoal) e do Neuroticismo (Personalidade), segui-
dos do sexo (ser mulher) e da quantidade de cartdes de

crédito que possui. O fator Conscienciosidade e o habito

de fazer lista de compra se destacaram como preditores

negativos da compra por impulso.

Tabela 2. Preditores da Compra por Impulso

B t P
Constante 6,70 <0,01
Variaveis Sociodemograficas
Sexo (1I=Feminino) 0,17 0,41 <0,01
Personalidade
Extroversao 0,05 1,61 0,11
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B t P

Socializagdo 0,06 2,00 0,05
Conscienciosidade -0,17 | -6,13 <0,01
Neuroticismo 0,19 6,67 <0,01
Abertura 0,01 0,01 0,99
Influéncia Interpessoal
Normativa 0,23 8,23 <0,01
Informacional -0,10 -3,42 <0,01
Habitos de consumo
Numero de cartdes de crédito 0,16 5,08 <0,01
Frequéncia de utilizag@o do cartdo 0,15 4,43 <0,01
Preferir fazer compras sozinho (1 =

0,08 3,21 <0,01
Sim)
Ter cartdo de crédito (1 = Sim) 0,10 3,07 <0,01
Fazer lista de compras (1 = Nao) 0,15 6,07 <0,01
R? 0,24
R? ajustado 0,23
F (13,1282) 30,4%**

Nota. N = 1296.

**% p < 0,001.

Adicionalmente, verificou-se que as mulheres (M
= 3,04; DP = 1,30) apresentaram maiores médias de
compra por impulso do que os homens (M = 2,67; DP
= 1,13), mesmo controlando-se os efeitos da persona-
lidade, F(1,1289) = 17,7, p < 0,001, n?* parcial = 0,014, d
=0,3. Ainda, o grupo de pessoas que possuiam cartio
de crédito (M = 2,99; DP = 1,25) apresentou médias
mais altas de compra por impulso do que o grupo de
pessoas que ndo possuiam cartdo (M= 2,80; DP = 1,35),
1(1294) = 2,14; p < 0,05; d = 0,15. Também se verificou
diferengas de média de Conscienciosidade entre grupos
de pessoas que faziam lista de compras (M = 5,83; DP =
0,83) e pessoas que ndo faziam (M = 5,60; DP = 0,94),
1(1294) = 4,58; p < 0,001; d = 0,27.

Por fim, testaram-se diferencas de médias para
cada fator de personalidade e de influéncia interpessoal
entre grupos de pessoas que preferiam ir as compras
sozinhas (n = 812) e de pessoas que preferiam ir as
compras acompanhadas (n = 484). Os resultados in-
dicaram que a média de Extroversdo ¢ maior entre
os que preferem ir sozinhos (M = 4,54; DP = 1,35)
do que entre os que preferem ir acompanhados (M =
4,34; DP = 1,31), 1(1294) = 2,60; p = 0,01; d = 0,15. A
média de Abertura a experiéncias também foi maior
no grupo dos que preferem ir as compras sozinhos (M
=4,44; DP = 1,09) do que no grupo dos que preferem
ir as compras acompanhados (M = 4,21; DP = 0,09),
1(1096,4)= 4,01; p < 0,001; d = 0,23. Relativamente a
Influéncia Interpessoal nas Compras, o teste ¢ de Student
mostrou, ainda, que o fator Normativo também é maior
no grupo que prefere ir as compras sozinho (M = 1,93;
DP =1,07) do que no grupo que prefere ir as compras
acompanhado (M = 2,07; DP = 1,12), #(1294)= 2,29;
p =0,02; d=-0,13. O fator Informacional apresentou
média mais alta entre os que preferem ir as compras
acompanhados (M = 4,16; DP = 1,24) do que entre os
que preferem ir as compras sozinhos (M = 3,54; DP =
1,40), #(1108,03)= 8,32; p < 0,001; d = -0,47.

Discussao

A compra por impulso sofre impacto de muitas
variaveis, e o presente estudo teve o objetivo de testar
o poder preditivo dos cinco grandes fatores de per-
sonalidade, da influéncia interpessoal e de variaveis
sociodemograficas sobre a compra por impulso. Foi
verificado que fatores de personalidade, suscetibilida-
de a influéncia, habitos de compra e sexo apresentam
relagdes importantes com esse tipo de comportamento.
Contudo, algumas varidveis podem explicar melhor que
outras a variagao nos niveis de compra por impulso.

Neste estudo, encontrou-se que quem possui cartao
de crédito tem maiores médias de compra impulsiva,

o que indica que pessoas que possuem a facilidade do
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crédito imediato resistem menos a compra por impulso.
Ser detentor de cartdes de crédito, por exemplo, tanto
pode aumentar a percepcao de poder de compra, quanto
pode instigar a agir sob impulso na hora da compra.
Considerando que 79,5% da amostra declarou-se pos-
suidora de pelo menos um carto, e que quem possui
cartdo de crédito apresenta maiores médias de compra
impulsiva, os dados indicam que pessoas que possuem
tal facilidade do crédito imediato resistem menos a
compra por impulso. Isso confirma o quanto a acessi-
bilidade aos cartdes de crédito estd associada com o
comportamento de compra. Além disso, observou-se que
a frequéncia de utilizagao do cartdo de crédito correla-
cionou-se positivamente com a compra por impulso, ou
seja, quanto mais o cartdo de crédito ¢ utilizado, mais
compra por impulso as pessoas realizam. O resultado
corrobora estudos anteriores (e.g. Faber & O’Guinn,
1989; Lins & Pereira, 2011; Veludo-de-Oliveira, Ikeda,
& Santos, 2004; Wood, 1998), sugerindo que o cartdo de
crédito pode incitar niveis de impulsividade no momento
da compra. A posse de crédito, a quantidade de cartdes
que o individuo possui e a frequéncia de uso sao habitos
que impactam positivamente na compra por impulso.

Os fatores de personalidade também se mostra-
ram relacionados a compra por impulso, embora se
tenha encontrado correlagdes significativas apenas
Conscienciosidade e Neuroticismo. Nao houve correlagido
entre Abertura a novas experiéncias e comportamento
impulsivo na compra, como encontrada anteriormente
por Shahjehan et al. (2012). Os resultados deste estudo
confirmam que a medida que os niveis de Neuroticismo
aumentam, a tendéncia de comprar por impulso também
aumenta. Individuos com niveis altos de Neuroticismo
sdo reativos e emocionalmente instaveis, o que pode
significar que eles estdo usualmente em estagio negativo
de emogoes — fator que tende a interferir na capacida-
de de raciocinio e na tomada de decisdes (Blackwell,
Miniard, & Engel, 2005; Castro, 2016). A instabilidade
emocional ¢ uma caracteristica comum tanto desse

fator da personalidade quanto do comportamento de

compra por impulso, tornando os individuos com ele-
vados niveis de Neuroticismo mais propensos a comprar
impulsivamente, confirmando estudos anteriores (e.g.,
Bratko, Butkovic, & Bosnjak, 2013; Olsen, Tudoran,
Honkanen, & Verplanken, 2015; Shahjehan, Qureshi,
Zeb, & Saifullah, 2012; Thompson & Prendergast, 2015).

A disciplina e organizagdo podem ser fatores deter-
minantes do comportamento de compra. Pessoas com
niveis altos de conscienciosidade trabalham de forma
disciplinada em dire¢ao a seus objetivos, possuem altos
niveis de reflexdo e comportamentos focados em objeti-
vos, 0 que explica o fato de diminuir o comportamento de
compra por impulso a8 medida que a Conscienciosidade
aumenta. Isso ¢ refor¢ado pela correlagdo negativa entre
o nivel de Conscienciosidade e a tendéncia de comprar
por impulso, indicando que a organizagdo pré-compra
diminui a chance de comprar impulsivamente.

Outro achado desta pesquisa foram niveis de
Conscienciosidade mais altos entre quem costuma fa-
zer lista de compras. Como quem € mais consciencioso
tem maior tendéncia ao autocontrole na realizacao de
tarefas, busca precisdo em suas atividades e delibera
mais cuidadosamente ao tomar decisoes, € justificavel
que o habito de preparar uma lista de compras seja
mais comum entre pessoas com esse perfil. Isso indica
que a Conscienciosidade é um trago de personalidade
associado a comportamentos responsaveis com admi-
nistracdo monetaria e a maior autocontrole financeiro
(Donnelly, lyer, & Howell, 2012), e que pessoas com
pontuacdes baixas nesse fator tendem a tomar decisdes
por impulso ou sob pouca reflexdo. As caracteristicas
da Conscienciosidade promovem uma espécie de filtro
contra os estimulos de compra impulsiva.

Ao examinar o poder preditivo das variaveis po-
tenciais para a compra por impulso, observa-se que
a investigacao de tragos de personalidade especificos
do Big Five, como Neuroticismo e Conscienciosidade,
pode explicar boa parcela do gerenciamento das finangas
pessoais. Alguns estudos ja mostraram que instabilidade

emocional prevé mais dividas (Nyhus & Webley, 2001)
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e mais casos de compra compulsiva, ou oneomania
(Brougham, Jacobs-Lawson, Hershey, & Trujillo, 2011;
Dittmar, 2005; Mowen & Spears, 1999); entdo a compra
por impulso é um fator que merece atencao sob esses
aspectos, especificamente por aumentar a frequéncia do
estado de oneomania (Vohs & Faber, 2007). Além disso,
o grau de suscetibilidade a influéncia interpessoal pode
demonstrar o quanto o género e/ou fatores de persona-
lidade sdo moderados por influéncias informacionais
ou normativas (Taute & McQuitty, 2004).

A Influéncia Normativa, enquanto uma variavel
preditiva positiva da compra por impulso, sugere uma
vontade de se adequar as expectativas dos outros na
tomada de decisdes de compra. Individuos que usam
as compras como forma de expressar a sua identidade
pessoal, ou aprimoramento de sua imagem quando se
estdo acompanhados, sdo mais suscetiveis a se submeter
a influéncia interpessoal nas compras, caso realizem
a compra acompanhados. Por outro lado, a Influéncia
Informacional prediz negativamente a compra por im-
pulso, o que significa que a tendéncia do consumidor de
obter informagdes sobre produtos ou servigos pode ser
um inibidor das compras realizadas por impulso. Pessoas
que ndo consideram a obtengdo de informag¢des como
relevante podem ser mais vulneraveis ao comportamen-
to de compra impulsiva, ¢ a aquisi¢do de produtos ou
servicos pode ser ocasionada por um déficit de reflexao.

Assim, neste estudo, verificou-se que ha poder predi-
tivo tanto da Influéncia Normativa, quanto da Influéncia
Informacional. Porém, ndo se consegue concluir se a
presenga de parceiros, conjuges, familiares ou amigos
faz diferenca em tal suscetibilidade a influéncia, como
prevé o trabalho de Luo (2005), em que houve diferenca
no desejo de comprar dependendo da companhia que o
consumidor tinha no momento. Luo (2005) estabeleceu
que a presenca de pares aumenta o desejo de compra, ¢
que a presenca de membros da familia diminui. Estudos
futuros podem aprofundar esse ponto investigando se a
companhia no momento da compra, o grau de coesao

do grupo com o consumidor e a funcao/utilidade da

compra podem interferir nessa medida. Esses aspectos
podem ser fatores que precisam ser considerados em
relacdo a aprovacao social, as influéncias normativas
e a autoavaliacao pessoal (Taute & McQuitty, 2004).
Rook e Fisher (1995) teorizam que o anonimato pode
incentivar a compra por impulso porque se os consumi-
dores consideram que é um comportamento socialmente
aceitavel, eles ficam mais propensos a abster-se de
comprar (Dholakia, 2000; Kwak, Zinkhan, Delorme,
& Larsen, 2006). No presente estudo a Influéncia
Interpessoal Normativa foi preditora do comportamento
de compra por impulso. Esse fator foi mais alto em
pessoas que preferem ir as compras acompanhadas, o
que corrobora estudos anteriores (Masouleh, Pazhang,
& Moradi, 2012) e indica que o grau de ligagcdo do
consumidor com os influenciadores pode interferir
na efetivacdo da compra (Kacen & Lee, 2002). Se os
individuos que declaram preferir ir as compras acompa-
nhados apresentaram maiores médias de suscetibilidade
a Influéncia Normativa, isso pode indicar algum grau de
falta de autonomia e orientagdo para a agdo, e sugere-se
que essas hipoteses sejam testadas em estudos futuros.
O grupo de individuos que declarou preferir
ir as compras sozinho apresentou maior média de
Extroversdo, o que inicialmente causa curiosidade, pois
a Extroversdo é um trago caracterizado também por alta
interagdo social. Encontrar um resultado que corrobo-
rasse que a compra por impulso ¢ um comportamento
socialmente aprovado como entretenimento seria mais
coerente (Gasiorowska, 2011; Kacen & Lee, 2002). No
entanto, pode-se supor que esses individuos, quando
sozinhos, sentem mais liberdade de escolher que loja
frequentar, que produto comprar, quanto tempo dispor
para as compras; € 0 seu caracteristico dinamismo seria
menos afetado se forem as compras desacompanhados.
As variaveis de idade e renda ndo se relaciona-
ram significativamente com a tendéncia de comprar
impulsivamente, indicando que fatores situacionais e
habitos de compra podem ter mais forca preditiva do

que algumas caracteristicas sociodemograficas. Embora
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estudos anteriores tenham verificado relagdes signifi-
cativas entre variaveis sociodemograficas e compra
por impulso (e.g., Fernandes & Veiga, 2006; Norum,
2008; Veludo-de-Oliveira et al., 2004), o trabalho atual
encontrou apenas na variavel sexo um poder preditivo
de compra por impulso. Os resultados mostram que
diferengas de compra por impulso entre homens e
mulheres sdo consideraveis e se mantém significativas,
mesmo controlando os efeitos da personalidade. Estudos
futuros podem obter propor¢ao mais balanceada entre
homens e mulheres, acessando maior quantidade de
respondentes do sexo masculino.

Uma limitagdo deste estudo foi ndo considerar os
afetos experienciados no momento da compra. O processo
decisorio da compra por impulso descrito por Rook € Hoch
(1985) supde que a compra acontece sob alguma esfera
de emogoes negativas. Sugere-se que novas pesquisas
considerem o quanto estados emocionais negativos podem
servir como gatilho automatico da compra por impulso.
Sendo as avaliagdes normativas e o Neuroticismo predi-
tores da compra por impulso, ¢ possivel que esses fatores
desencadeiem emocdes positivas ou negativas antes,
durante, ou ap6s a compra (Flight, Rountree, & Beatty,
2012). Estudos futuros podem avaliar se estruturas eco-
légicas e ambientais fornecem estimulos emocionais que
diminuam barreiras de resisténcia ou fomentem a compra
por impulso, como, por exemplo, o tempo de exposi¢do
ao produto dentro da loja. Também se poderiam testar
quais seriam os tipos de compra por impulso mais reali-
zadas por diferentes perfis, antevendo a quais impulsos
de compra se cede com maior frequéncia.

Os resultados sugerem que a compra por impulso é
predita por alguns fatores de personalidade, suscetibili-
dade a influéncias e habitos de compra. Essa associag@o
de variaveis constitui uma relacao desafiadora de com-
portamento que merece continuos estudos. Identificar as
principais dimensoes da variagdo da personalidade, por
exemplo, ¢ um desafio para a Psicologia. Muitos tragos
sdo apenas parcialmente acomodados em modelos e

adotar com exclusividade qualquer modelo estrutural

de variacao de personalidade pode enviesar os estudos.
Dessa forma, além do Modelo dos Cinco Grandes Fatores,
outros modelos de medigdo de personalidade podem
também ser instrumentos de aprofundamento e viabilizar
estudos similares. E importante investigar também fatores
situacionais envolvidos na compra por impulso, ocasido
da compra (se a compra ¢ para presentear alguém, por
exemplo), aspectos cronologicos (se compras realizadas
no comeco ou final do dia), os estados psicologicos, e
ambiente fisico (com a¢des de ponto de venda que podem

potencializar a impulsividade na compra).
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