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RESUMO

Esta pesquisa teve o objetivo identificar varidveis
antecedentes 4 impulsividade na compra e de
verificar a relagdo entre a tendéncia & compra por
impulso e os valores humanos. Para alcancar esse
objetivo foi realizado um survey por meio de um
perfil criado no Orkut, em que os estudantes
foram convidados a participar da pesquisa res-
pondendo a um questiondrio disponivel on-line.
Foram aplicados cinco instrumentos: 1) Escala
de Atividade de Compra; 2) Escala de Circulagio
na Loja; 3) Escala de Valores Humanos bésicos;
4) Questiondrio s6cio-demogréfico; e, 5) Ques-
tiondrio de hdbitos de consumo. Participaram da
pesquisa 154 estudantes (77 homens e 77 mulhe-
res) regularmente matriculados na Universidade
Federal da Paraiba, na faixa etdria entre 18 a 25
anos (média=21; DP=2). Foi calculada a distri-
buicdo das frequéncias das varidveis sécio-demo-
grificas e dos hdbitos de consumo dos partici-
pantes; os Alfas de Cronbach para os fatores das

escalas; e andlise de regressdo linear multipla para

cada bloco de questbées como Varidvel Dependente
(VD) tendo sempre a Impulsividade como Varid-
vel Independente (VI); As varidveis que apre-
sentaram poder preditivo da compra impulsiva
foram os valores “Prazer” e “Estabilidade Pessoal”,
o Sistema de Valor “Existéncia”, a circulagiao na
loja, a frequéncia do uso do cartdo de crédito nas
compras, o costume de freqiientar shopping
centers, e variaveis sécio-demogréﬁcas COMmo sexo,
idade e renda familiar. Esta pesquisa contribuiu
para a compreensio de aspectos que influenciam a
compra por impulso, tema que é pouco estudado
no Brasil.

Palavras chave: Valores humanos. Impulsividade
na compra. H4bitos de consumo. Jovens. Univer-

sitdrios.

ABSTRACT
This research has the aim of identifying previous

variants to impulsivity at the time of buying and
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as well as to verify the relationship between the
tendency to buy things by impulse and human
values. To achieve this goal a survey was carried
out through an orkut profile account, where
the students were invited to take part in a
survey answering to an on line questionnaire
available. Five instruments were applied: 1) Scale
of shopping activity; 2) scale of circulation in
the stores 3) Scale of Basic Human Values;
4) Social-Demographic Questionnaire; and,
5) Questionnaire about consumption habits.
154 students have taken part in this survey.
(77 men and 77 women) currently registered at
Universidade Federal da Paraiba, between 18
to 25 years of age (average=21; DP=2). We
have calculated the distribution of the social
demographic frequencies and the spending habits
amongst the participants; the Alfa of Cronbach
to the facts of the scales; and the analyze multiple
linear regression to each block of questions as
dependent variant (DV) having the impulsivity
as the independent variant (IV); The variants
which have showed predicted power to impulse
shopping were the values of “Pleasure” and
“Personal Stability”, the value System “Existence”,
the circulation in the stores, the frequent usage
of credit cards on shoppings, the hobby of going
to shopping mall, and social-demographic variant

such as sex, age and family’s wage.

Key words: Human values. Impulsivity on buying.
Consumption habits. Youngsters. Undergraduate

students.

RESUMEN

Esta investigacién tuvo como objetivo identificar
variables que anteceden al impulso de compra
y constatar la relacién entre la tendencia de
comprar por impulso y los valores humanos. Para
lograr este objetivo se realizé un survey, por
medio de un perfil creado en el orkut, con
estudiantes que participaron respondiendo a un
cuestionario disponible online. Se aplicaron cinco
instrumentos: 1) Escala de actividad de compra;
2) Escala de circulacién en la tienda; 3) Escala

de valores humanos bdsicos; 4) Cuestionario
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sociodemogrifico; y 5) Cuestionario de hébitos
de consumo. Participaron en la investigacién
154 estudiantes (77 hombres y 77 mujeres)
regularmente matriculados en la Universidad
Federal de Paraiba, para el grupo de edad de
18 a 25 anos (media= 21; DP=2). Se calculé la
distribucién de las frecuencias de las variables
sociodemogrificas y los hdbitos de consumo
de los participantes; los Alfas de Cronbach
para los factores de las escalas; y un andlisis de
regresidn linear muldiple para cada bloque de
preguntas como Variable Dependiente (VD),
teniendo siempre la Impulsividad como Variable
Independiente (VI). Las variables que presentaron
importancia predictora de la compra por impulso
fueron losvalores “Placer” y “Estabilidad Personal”,
el Sistema de valor “Existencia”, la circulacién
en la tienda, la frecuencia de uso de la tarjeta de
crédito en las compras, la costumbre de frecuentar
shopping centers, y variables socio-demogréficas
como sexo, edad e ingresos familiares. Esta
investigacién contribuyé a la comprensién de
aspectos que tienen influencia en la compra por

impulso, un tema poco estudiado en Brasil.

Palabras clave: Valores humanos. Impulsividad en
la compra. Hdbitos de consumo. Jévenes.

Universitarios.

1 INTRODUCAO

Muitos estudos tém direcionado seus
esfor¢os na busca de compreender quais sio os
fatores qués estao associados a0 comportamento
do consumidor (DELIZA; ROSENTHAL; COS-
TA, 2003; MEDEIROS; CRUZ, 2006; MELLO;
LEAO; SOUZA NETO, 2005; TREVISAN,
2004). Entender seu comportamento é uma for-
ma de buscar vantagens competitivas para encon-
trar informagbes que orientem as decisées de
marketing visando a uma otimiza¢io das agoes
destinadas a um publico-alvo de um determina-
do produto ou servigo.

A compra por impulso tem sido uma 4rea
amplamente pesquisada (APPLEBAUM, 1951;
COSTA, 2002; GUTIERREZ, 2004; JALEES,
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2009; LINS, 2010; STERN, 1962; TIRMIZI;
REHMAN; SAIF, 2009) onde se tem buscado
identificar varidveis que tenham relagdo com este
tipo de comportamento do consumidor. Contudo,
Costa e Lardn (20006) ressaltam que os estudos com
enfoque na impulsividade do consumidor ainda
tém sido pouco realizados em territdrio brasileiro,
pois a maioria dos estudos publicados sobre com-
portamento de compra por impulso sio realizados
fora do Brasil  BAUMEISTER, 2002; GUTIERREZ,
2004; HAUSMAN, 2000; TIRMIZI; REHMAN;
SAIF, 2009; VERPLANKEN; HERABADI,
2001; VERPLANKEN et al., 2005).

Segundo a Pesquisa do POPAI (20006),
21% dos consumidores brasileiros foram impul-
sionados na hora da compra. J4 uma pesquisa rea-
lizada pela Sense Envirosell (SOUZA; ZAKABI,
2007) estima que 15% das compras feitas em
supermercados no Brasil sdo realizadas por impul-
so. Ademais, o Brasil também tem o indice de
decisdo de compra no ponto de venda mais alto
do mundo de 85%, seguido pela Holanda (80,4%),
Franca (76%), Gra-Bretanha (75,5%), EUA (72%),
Austrilia (70%), e Bélgica (69,6%), (POPAI 1998).
Tais nimeros nos permitem constatar que a com-
pra por impulso estd presente no cotidiano do
consumidor brasileiro e que merece ser estudada.

Vidrios fatores sio considerados influen-
ciadores das compras por impulso: ambiente da
loja (COSTA; LARAN, 2006), satisfagio com
a vida e autoestima (FERNANDES; VEIGA,
2006), estados emocionais (HAUSMAN, 2000)
e personalidade (YOUN; FABER, 2000) Uma
das varidveis antecedentes diz respeito aos valo-
res que o consumidor considera importantes
para a sua vida, visto que os valores sdo responsi-
veis por guiar as escolhas e comportamentos das
pessoas e influenciam também o comportamen-
to de compra (BRUNSO; GRUNERT, 1998;
FITZMAURICE, 2008; SHIM, EASTLICK,
1998). Desse modo, o presente estudo tem o
objetivo de analisar a relagdo entre os valores e a
tendéncia a compra por impulso, e de identificar
as varidveis s6cio-demogrificas e os hdbitos de con-
sumo que antecedem a realizagio de compras
impulsivas em uma amostra de estudantes uni-

versitdrios paraibanos.

2 A COMPRA POR IMPULSO

O interesse pelo estudo do comportamen-
to de compra impulsiva surgiu com a empresa
americana DuPont, entre 1945 e 1965 (PIRON,
1991). Nesta época, compras nao-planejadas
tinham o mesmo significado de compra por
impulso, porque, inicialmente, as compras por
impulso eram entendidas como aquelas em que
o consumidor nio tinha a necessidade de com-
prar antes de entrar na loja, causadas devido aos
estimulos do ambiente da loja e efetuadas
de maneira rdpida (KOLLAT; WILLET, 1967).
Enquanto as compras planejadas se iniciam
com o reconhecimento de um problema, passan-
do pela busca de informacées e avaliagao das
alternativas de compra até a decisio de consumir,
as compras por impulso tém forte apelo emocio-
nal e pouco controle do consumidor sobre o pro-
cesso de compra.

Segundo Welles (1986), nove em cada dez
consumidores realizam ocasionalmente compras
impulsivas. Em um estudo realizado por Mowen
e Minor (1998), mais de 39% das compras efe-
tuadas em lojas de departamento e 67% das com-
pras em supermercado eram por impulso.

Para Stern (1962), a compra por impulso é
apenas um dos tipos de compra dentro da classifi-
cacdo em compra nio-planejada. Pode-se afirmar
que todas as compras impulsivas sao nio-planeja-
das, mas o oposto nio se aplica IYER, 1989).
A falta de planejamento é um componente fun-
damental na identificagio de uma compra por
impulso, mas nio é suficiente para sua categoriza-
¢do (PIRON, 1991). A compra por impulso se dife-
renciaria dos demais tipos de comportamentos de
compra pela rapidez com que o consumidor deci-
de pela aquisi¢do, ou seja, quanto mais rdpida a
decisdo, maior seria a impulsividade de compra.
Porém, as compras rdpidas nao sio necessariamen-
te impulsivas, pois pode ser devido ao hdbito de
compra rotineira do consumidor (D’ANTONTI;
SHENSON, 1973). Por exemplo, um consumi-
dor pode comprar todos os dias o jornal na mes-
ma banca de revista ao sair de casa para o trabalho,
ele nio utiliza tanto a cogni¢io por ser um com-

portamento que faz parte do seu dia-a-dia.
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De acordo com Arnould, Price e Zinkhan
(2004, p. 678), “a compra por impulso ocorre
quando consumidores sentem um desejo repen-
tino, sempre forte, e um desejo emocional persis-
tente de comprar imediatamente”, fruto de um
comportamento reativo e caracterizado por um
baixo controle cognitivo. Rook e Fisher (1995,
p- 3006), por sua vez, definem a compra impulsiva
como “a tendéncia do consumidor a comprar
espontaneamente, sem reflexdo, de forma ime-
diata [...], estimulado pela proximidade fisica do
objeto desejado, dominado pela atragio emocio-
nal e absorvido pela promessa de gratificacao ime-
diata”. Nota-se, ainda, que a compra impulsiva,
além de possuir conteddo afetivo (emocional),
contém também um baixo controle cognitivo e
sdo acionadas por uma situagio de estimulagio
especifica, ou seja, o ambiente da loja pode ser res-
ponsivel por desencadear a compra por impulso
(WEINBERG; GOTTWALD, 1982).

Segundo Rook (1987), a compra por impul-

so é composta por cinco elementos-chave:

a) a espontaneidade — uma necessidade
inesperada de agir, despertando a moti-
vacio do consumidor a comprar na
hora; geralmente, este desejo é aciona-
do a partir de um estimulo visual direto
no ponto-de-venda, ou alguma acio
promocional;

b) sensac¢io de desequilibrio psicolégico
—a intensidade do comportamento de
comprar de forma imediata influencia,
de certo modo, nas avalia¢gbes cogniti-
vas do consumidor sobre o que decidir
(vantagens e desvantagens, ou a espera
pela gratificagao da compra), levando
a um estado de descontrole;

¢) conflito psicolégico — o consumidor
vivencia um estado de conflito em que
avalia a recompensa imediata oriunda
de sua compra por impulso, com as
possibilidades negativas que essa com-
pra pode causar, ou seja, a compra
por impulso gera um embate entre os
beneficios de uma compra imediata e

os riscos oriundos dessa acio;

Comprou sem Querer? Entenda o Porqué!

d) diminui¢do da capacidade cognitiva
para realizar avaliagbes — no momento
que o consumidor se envolve na com-
pra por impulso hd uma extrapolac¢io
dos seus estados emocionais, gerando
um baixo controle cognitivo sobre sua
decisao. Como se fosse uma agio auto-
mdtica acionada por impulsos psicolés-
gicos em que avaliagio das alternativas
¢ deixada de lado;

e) descrédito das consequéncias — devido
ao anseio gerando pela impulsividade
da compra as consequéncias potencial-
mente negativas sao ignoradas, sem
haver uma avaliacio minuciosa das
possibilidades. As consequéncias podem
ser desde ao arrependimento da com-
pra até causar comportamentos pato-

légicos, como a compulsio A compra.

Contudo, compras nio planejadas e por
impulso ndo devem ser consideradas necessaria-
mente um fendmeno patolégico, mas em vez dis-
so, como tipico hdbito de consumo contempo-
rineo, especificamente do ambiente de varejo
(WOOD, 1998). Por isso, a compra impulsiva se
diferencia da compra compulsiva. A compra por
impulso ocorre quando o individuo sente uma
necessidade repentina e persistente de comprar,
que pode acontecer de forma ocasional, tipica
ou inevitdvel: a ocasional acontece quando o con-
sumidor nota que algo lhe interessa muito por
ser uma novidade (produtos com prego mais
baixo); a tipica inclui a sensa¢io de urgéncia,
em que o consumidor toma decisdées mais emo-
cionais do que racionais; e a inevitdvel, caracteri-
zada pela combinagio da redu¢ao do autocontrole
e do sentimento de urgéncia, isto ¢, o individuo
se descontrola e gasta sem pensar. J4 a compra
compulsiva é caracterizada pela constante vonta-
de de comprar, como forma principal de com-
pensar uma ansiedade exacerbada. Este tipo de
compra ¢ cronico e ciclico. O individuo se com-
porta de maneira perturbada e tensa na hora da
compra, € apds o ato da compra recai sobre ele
um sentimento de culpa por agir dessa maneira.

Desse modo, pode-se afirmar que, tanto a com-
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pra por impulso como a compra compulsiva
fazem parte de um mesmo continuum, e estio
sujeitas aos mesmos antecedentes. A principal
diferenca entre as duas formas de compra é que
a primeira se refere ao produto adquirido e a
segunda diz respeito ao comportamento da com-
pra (KARSAKLIAN, 2004).

Diversos estudos relacionam a compra
impulsiva com outras varidveis, como a influén-
cia social (ROOK, FISHER, 1995), género
(DITTMAR; BEATTIE; FRIESE, 1995), idade
(WOOD, 1998), ¢ humor (ALMEIDA; JOLIBERT,
1993; BEATTY; FERRELL, 1998) e Silvera,
Lavack e Kropp (2008) ressaltam a importancia
de relacionar este comportamento de compra com
outros constructos psicolégicos, neste estudo em

questdo, os valores humanos bésicos.

2.1 Antecedentes da compra por impulso

O grupo mais propenso a comprar por
impulso estd na faixa etdria entre 18 e 24 anos,
portanto, quanto mais velho, menor a associacao
a compra impulsiva (WOOD, 1998). No Brasil,
jovens entre 14 e 25 anos parecem se comportar
dessa maneira com mais intensidade (VELUDO-
DE-OLIVEIRA, IKEDA, SANTOS, 2004).
Veludo-de-Oliveira, Ikeda, Santos (2004, p. 90)
afirmam que “pessoas que constantemente adqui-
rem mais do que conseguem pagar podem apre-
sentar indicios de comportamento de compra
compulsiva’, sendo este comportamento expresso
principalmente entre os jovens. Desse modo, os uni-
versitdrios passaram a ser um publico-alvo lucra-
tivo para diversas empresas que oferecem bens e
servicos, inclusive o crédito, como também, o seu
uso frequente estaria associado com a compra com-
pulsiva e o endividamento (NORUM, 2008). Vale
ressaltar, que a compra compulsiva é o estdgio mais
elevado da compra por impulso, quando jd se
enquadra em um comportamento patolégico.

Segundo a Associac¢ao Brasileira de Empre-
sas de Cartao de Crédito e Servicos (ABECS), nos
ultimos anos, houve mudangas significativas do
uso de cartio de crédito entre os mais jovens, que
passaram a utilizd-los mais para realizar suas com-
pras (ABECS, [2009]).

De acordo com a ABECS ([2009]), o niime-
ro de cartées de crédito aumentou de 453 milhoes,
em 2007, para 514 milhées em 2008, uma varia-
¢ao de 14%. Em 2008 foram realizadas cerca de
5,3 bilhoées de transacbes com cartoes de crédito,
resultando o valor de cerca de R$ 375,4 bilhées,
com ticket médio de R$ 71. Por isso, “cartoes de
crédito, caixas automadticos, crédito instantineo,
sisternas de entrega a domicilio e a propaganda faci-
litam e incitam a compra de itens por impulso”
(LEJOYEUX etal., 1996, p. 2) , visto que o valor
dos gastos do consumidor se eleva, pois o valor
investido na transa¢iao nio é percebido de forma
efetiva por nao existir troca de moeda de forma
tangivel (ROBERTS, 1998).

Em estudo realizado com 248 estudantes
de Administracio da cidade de Sao Paulo, cons-
tatou-se uma relacao direta entre a frequéncia do
uso de cartao de crédito nas compras e a compra
compulsiva (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA;
SANTOS, 2004), e em outro estudo com 594
americanos também apresentou esta relagio com
a compra por impulso (WOOD, 1998). O indi-
viduo que apresenta tendéncia a comprar por
compulsio, pode expressar esse comportamento
com mais facilidade ao estar em um shopping center
(BLOCH; RIDGEWAY; DAWSON, 1994) e ao
utilizar com frequéncia o cartdo de crédito para
realizar suas compras (VELUDO-DE-OLIVEIRA;
IKEDA; SANTOS, 2004).

Quanto ao género, pode-se afirmar que
este tipo de comportamento ¢ mais evidenciado
no publico feminino (WOODRUFFE, 1997). Em
estudo realizado por Silvera, Lavack e Kropp
(2008) com 277 estudantes canadenses, os resul-
tados apontaram que as mulheres tendem a com-
prar mais por impulso do que homens, corrobo-
rando outros estudos que obtiveram resultados
semelhantes (DITTMAR, 2005; WOOD, 1998).

Ademais, pode-se dizer que, quanto mais
tempo o consumidor disponibiliza para a rea-
lizacdo da compra, maior serd a probabilidade
que ele tem de efetuar compras nio planejadas
(FERNANDES; VEIGA, 2006), pois a circulagiao
dentro da loja pode provocar nos individuos esta-
dos emocionais positivos que o direcione a adqui-

rir algo naquela situacdo especifica de consumo

(BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; BEATTY;
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FERRELL, 1998; COSTA, 2002; COSTA; LARAN,
2006). Outro preditor da compra por impulso
seria a renda, pois se entende que, quanto maior
a disponibilidade de recursos financeiros, mais o
consumidor tenderd a efetuar compras impulsi-
vas (BEATTY; FERREL, 1998; FERNANDES;
VEIGA, 2006; JEON, 1990).

Por fim, os valores pessoais também podem
ser considerados antecedentes do comportamen-
to de compra. Dittmar (2005) demonstrou que a
adesdo aos valores materialistas é um preditor
significante da compra compulsiva, e resultados
semelhantes foram encontrados em um estudo
realizado no Brasil (MATOS; BONFANTTI, 2008).
Em outro estudo realizado por Jalees (2009), indi-
cou que a adesdo a valores individualistas e cole-
tivistas tem uma relagdo direta com a compra por
impulso. Contudo, sdo escassos na literatura cien-
tifica brasileira estudos que relacionem valores e

compra por impulso.

2.2 Valores

Diversos estudos t¢ém demonstrado que os
valores influenciam na tomada de decisio dos
consumidores na hora da compra (ALLEN, 2000;
GUTMAN, 1982; HENRY, 1976; KAHLE,
1996; KAHLE; MATSUURA; STINSON, 2005;
MADRIGAL; KAHLE, 1994; TORRES;
ALFINITO, 2008; TORRES; ALLEN, 2009),
e que conhecer os valores dos consumidores ser-
vem como auxilio as decisées mercadoldgicas,
como a maneira de expor um produto, criagio de
promogoes, escolha do ponto de venda e caracte-
risticas de uma nova embalagem (TORRES;
ALFINITO, 2008).

Os tipos motivacionais dos valores huma-
nos tém sido utilizados para predizer comporta-
mentos de consumo e podem ser considerados
como preditores da preferéncia por tipo de auto-
méveis (PORTO, 2005), estar relacionados ao com-
portamento socialmente responsdvel (QUEIROGA
etal., 2006), estar relacionados ao efeito “pais-de-
origem” na escolha de produtos (GIRALDI, 20006),
na escolha do destino das férias (TORRES;
PEREZ-NEBRA, 2007), na influéncia dos com-
pradores de carne vermelha (ALLEN; TORRES,

Comprou sem Querer? Entenda o Porqué!

2006) e no julgamento de significado do produ-
to NEPOMUCENO; PORTO; RODRIGUES,
2006). Contudo, poucos sio os esforcos reali-
zados no Brasil na investigacdo da relagio entre
os valores e o comportamento do consumidor
(TORRES; ALFINITO, 2008).

Os valores representam as crengas do con-
sumidor a respeito da vida, a forma de comporta-
mento aceitdvel, que demonstram as metas que
motivam as pessoas e as formas adequadas de alcan-
carem essas metas (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). Desse modo, os valores e esti-
los de vida assimilados pelas pessoas fazem com
que elas comprem marcas e produtos diferentes
uma das outras (SOLOMON, 2002), possibilitan-
do assim a elaboragao de estratégias de marketing
focadas em grupos de pessoas com determinados
valores e estilos de vida, facilitando o posicionamen-
to da marca e a segmenta¢do do mercado
(MADRIGAL; KAHLE, 1994; STATT, 1997).

Milton Rockeach (1973), com seu livro The
Nature of Human Values, foi um dos primeiros pes-
quisadores a estudar sobre o tema de valores que
influenciou os estudos cientificos, principalmen-
te, nas décadas de 70 e 80. Ele conceitua os valores
como crengas duradouras e desejdveis socialmente
que orientam e que s3o determinantes das atitudes
em relagio a objetos e situagdes, para Rokeach
(1968) a fontes dos valores estariam nas necessida-
des individuais. Para Schwartz (1996, p. 58), os
valores s3o “metas desejdveis e transituacionais, que
variam em importincia, servem como, principios
na vida de uma pessoa ou de outra entidade social”.
Estas metas tém o objetivo de satisfazer trés con-
di¢bes universais: as necessidades biolégicas,
de intera¢ao social e de sobrevivéncia dos grupos.

O aporte tedrico de valores utilizado nes-
te artigo serd o proposto por Gouveia (2003, p.
293), que apresenta uma tipologia dos valores
humanos bdsicos, conceituando-os como “cate-
gorias de orienta¢io que sio desejdveis, baseadas
nas necessidades humanas e nas pré-condicoes para
satisfazé-las, sendo adotadas por atores sociais. Tais
valores apresentam diferentes magnitudes e seus
elementos constitutivos podem variar a partir do
contexto social ou cultural em que a pessoa estd
inserida”. Gouveia (2003, 2005) tomou como base

a Teoria das Necessidades Humanas de Maslow

R. bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v. 13, n.41, p.376-395, out./dez. 2011

| 381
|



Samuel Lincoln Bezerra Lins / Rita de Cdssia de Faria Pereira

(1954) para identifica¢io de 24 valores bdsicos.
Estes valores compéem um sistema de valores

baseados em trés critérios de orientagio:

a) valores pessoais — priorizam-se os bene-
ficios préprios, aquels que sdo orienta-
dos por esses valores sao egocéntricos
ou possuem um foco intrapessoal;

b) valores sociais — seguem um padrio de
orientagio voltado para os outros, asse-
gurando a aceitagdo e integracdo em seu
grupo, as pessoas que sao guiadas por
esses valores sio focadas na sociedade
ou possuem um direcionamento inter-
pessoal; e

¢) valores centrais —sdo a base organizadora
ou espinha dorsal dos demais valores,
indicam uma caracteristica neutra desses
valores, localizados entre os pessoais e

0s sociais.

A escala de mensuracio dos sistemas valo-
rativos deste autor tem sido utilizada em diversos
estudos de comportamento do consumidor no
Brasil (QUEIROGA et al., 2005, 2006).

Estudos realizados na 4rea da Psicologia
do Consumidor e na literatura do marketing
indicam que valores e estilos de vida dos consu-
midores contribuem para a escolha de uma mar-
ca em detrimento das outras (SOLOMON, 2002).
Desse modo, as pessoas podem ser reunidas em
um determinado grupo de acordo com seus esti-
los de vida e valores (HANSEN; HANDRUP;
REYNERT, 2002), possibilitando um melhor
posicionamento do produto como segmentar o
mercado que se pretende atuar. A argumentagiao
para a pratica da segmentac¢io ¢ que se os valores
guiam a agao humana em comportamentos social-
mente desejdveis, entdo, quando um consumidor
adquire uma marca desejada, pode-se buscar a
compreensio do seu comportamento via os valo-
res humanos (PORTO, 2005).

3 METODO

Esta pesquisa é caracterizada como descri-

tiva porque visou a descrever os atores de um mer-

cado especifico, bem como entender o seu com-
portamento para a formulacio de estratégias
(VERGARA, 1997, p. 35). Além disso, pode-se
caracterizd-la como uma pesquisa de levantamen-
to, pois houve a utiliza¢do de questiondrios “com
o objetivo de solicitar as pessoas informacgoes
sobre si mesmas — suas atitudes e crengas, dados
demogrificos” (COZBY, 2003, p 143).

O estudo foi desenvolvido sob uma abor-
dagem quantitativa que, segundo Godoy (1995,

p- 62), possui quatro caracteristicas:

a) o investigador como instrumento prin-
cipal e a fonte direta dos dados oriunda
do ambiente natural;

b) o cariter descritivo;

¢) a preocupacgio principal do pesquisa-
dor diz respeito ao significado que as
pessoas atribuem s coisas e a sua vida;

d) e o enfoque indutivo.

3.1 Participantes

O universo deste estudo foram os estudan-
tes regularmente matriculados na Universidade
Federal da Paraiba, na faixa etdria de 18 a 25 anos,
que fazem parte de comunidades do Orkut dos
cursos superiores da UFPB e da comunidade ofi-
cial da IES, totalizando 41 comunidades. A amos-
tra foi nao-probabilistica por conveniéncia. A faixa
etéria foi definida a priori por ser, segundo a lite-
ratura, o publico mais predisposto a realizar com-
prar impulsivas.

Foram respondidos 220 questiondrios,
porém, apds verificar se todas as questoes foram
respondidas, a faixa etdria foco da pesquisa e as
questoes filtro, foram considerados vélidos ape-

nas 154 questiondrios.

3.2 Instrumentos de pesquisa

Como dito anteriormente, foi realizado um
levantamento pela Internet utilizando um ques-
tiondrio como instrumento de pesquisa. O ques-
tiondrio era composto inicialmente de questoes

sécio-demogrificas como: idade, género, estado
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civil, religido, renda familiar, drea do curso, ocu-
pacio profissional. Além disso, o questiondrio con-
tinha algumas questdes relativas aos hédbitos de
consumo abordando aspectos relacionados ao
comportamento de compra dos universitdrios
como: frequéncia e uso de cartdo de crédito nas
compras, frequéncia de visitas ao shopping Center,
quantidade de cartées de créditos e conhecimen-
to dos seus limites, preferéncia nas formas de
pagamento. Por fim, junto as questoes de caracte-
rizagdo da amostra e hdbitos de consumo, foram

utilizadas as escalas descritas a seguir.

3.2.1 Questiondrio dos valores humanos bésicos

O instrumento criado e validado por
Gouveia (2003, 2005) composto por 24 itens
(valores especificos) agrupados nos trés critérios
de orientacio (Pessoais, Centrais e Sociais), em
que cada um apresenta duas funges psicossociais
com seus respectivos valores. Neste estudo foi
utilizada a escala reduzida composta por 18
itens, validada em diversos estudos (FISCHER;
MILFONT; GOUVEIA, 2011; GOUVEIA etal.,
2008, 2009, 2010) e apresentada no Quadro 1.

Foi solicitado ao participante que indi-
casse o grau de importincia atribuido a cada
um dos valores em uma escala tipo Likers de sete
pontos (1=nada importante ¢ 7= extremamente

importante).

3.2.2 Circula¢io na loja

A escala foi elaborada por Costa (2002) e

é composta por 3 itens que formam um uUnico

Comprou sem Querer? Entenda o Porqué!

fator (Alfa de Cronbach = 0,676). Os itens tinham
uma escala de resposta tipo Likert de sete pontos
(1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente)
e seus itens foram distribuidos aleatoriamente na
Escala de Atividade de Compra descrita a seguir.

3.2.3 Escala de atividade de compra

A escala desenvolvida por Youn e Faber
(2000) foi traduzida e validada por Costa (2002)
para sua utiliza¢io no contexto brasileiro. Ela é
composta de 24 itens agrupados em cinco dimen-
s6es com indices de consisténcia interna acei-
tdveis: I — Necessidade de Compra (a=0,80);
II — Emocées Positivas (a=0,90); I1I — Gerencia-
mento do humor (x=0,90); IV — Deliberacio
Cognitiva (0=0,69); V — Desconsidera¢io com o
futuro (a=0,75). Cada item foi avaliado por uma
escala tipo Likert de sete pontos (1= discordo
totalmente e 7= concordo totalmente). E impor-
tante mencionar que o foco da escala é identificar
a tendéncia 2 compra impulsiva, isto é, a pré-dis-
posicdo do consumidor em efetuar uma compra
com uma demasiada influéncia emocional e pouco

investimento cognitivo.

3.3 Procedimentos de coleta

A elevada disseminacio do uso da Internet
tem despertado o interesse de pesquisadores em rea-
lizar estudos coletando dados por meio de partici-
pantes oriundos do ambiente virtual (BIRNBAUM,
2000). Uma das principais vantagens para reali-
zar estudos pela Internet diz respeito a facilidade

de encontrar os participantes, além de vantagens

Critérios de orientacio Funcdes valorativas Valores
Pessoais Experimentacio Emocio, sexualidade, prazer
Realizagio Exito, poder, prestigio
. Existéncia Sobrevivéncia, estabilidade pessoal, saide
Centrais - -
Suprapessoal Maturidade, conhecimento, beleza
Sociais Normativo Tradigdo, religiosidade, obediéncia
Interacional Afetividade, apoio social, convivéncia

Quadro 1 — Questiondrio dos valores humanos bésicos.

Fonte: dos autores.
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econdmicas, pois uma pesquisa realizada pela
Internet pode ser oito vezes menos dispendiosa
que uma pesquisa nos moldes convencionais
(KAPLOWITZ; HADLOCK; LEVINE, 2004).
Além disso, a correspondéncia entre pesquisas
realizadas de maneira e convencional e na Internet
tem sido constatadas em estudos correlacionais
(DANAHER; WILSON; DAVIS, 2003; GEHRT;
YAN, 2004; MCGRAW; TEW; WILLIAMS,
2000; WACHELKE; ANDRADE, 2006).

Um fendmeno peculiar aos estudos realiza-
dos na Internet é a autoselegio visto que o indivi-
duo tem mais autonomia para escolher em quais
pesquisas participar, por sua vez, também possibi-
lita 0 envolvimento de participantes mais motiva-
dos (REIPS, 2000; 2002). No Brasil, o acesso a
Internet aumentou 75,3% de 2005 a 2008 e abran-
ge em maior parte pessoas com maior renda fami-
liar, escolaridade mais alta e idade entre 15 e 24
anos (IBGE, 2009). Como os participantes dessa pes-
quisa foram universitdrios da Universidade Federal
da Paraiba com faixa etdria entre 18-25 anos, se
tornou vidvel a realiza¢ao da pesquisa na Internet.

Para se ter acesso ao publico alvo, foi cria-
do um perfil no Orkut que apresentava os objeti-
vos da pesquisa, contato do estudante e os curri-
culos dos autores deste artigo na Plataforma Lattes
afim de transparecer maior confianca possivel para
os participantes. Posteriormente, os membros de
comunidades relacionadas 3 UFPB (comunidade
oficial e de cursos) eram solicitados, através de
convites na pédgina de recados dos seus perfis, a
responderem aos questiondrios. Similarmente ao
perfil, nesse convite eram apresentados os objeti-
vos da pesquisa, formas de contato com o pesqui-
sador e os curriculos dos autores deste artigo.

O questiondrio online estava disponivel em
um enderego eletronico exclusivo. Na pdgina ini-
cial do site estavam descritas as informacoes
supracitadas, como também o termo de consen-
timento da pesquisa, isto é, o respondente era
informado que seu nome seria mantido em sigi-
lo, que sua participa¢io no estudo era voluntdria,
que poderia desistir a qualquer momento de par-
ticipar sem sofrer dano, € que ao responder o ques-
tiondrio autorizaria a publicagdo dos resultados

em eventos e publicagbes cientificas.

Ao terminar de responder o questiondrio, o
IP do computador era registrado, assim, caso hou-
vesse mais de um respondente por computador,
seria considerado apenas o primeiro a responder,
evitando fraudes e que uma pessoa respondesse
diversas vezes o questiondrio.

Com o objetivo buscar o miximo de con-
trole amostral, para que os participantes fossem
realmente alunos da instituiciao, foram inseridas
perguntas filtro (Ex. sou regularmente matricula-
do nesta universidade; tenho mais de 18 anos),
aqueles que nio responderam corretamente as
questoes-filtro foram desconsiderados, como tam-
bém aqueles que responderam e nio estavam

inclusos na faixa etdria desejada (18 a 25 anos).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Quanto as caracteristicas sécio-demogra-
ficas dos 220 participantes, a amostra teve o géne-
ro balanceado (50% masculino e 50% feminino),
quase todos sao solteiros (95,5%) e moram com
a familia (91%). A renda familiar ultrapassa R$
5000,00 de 31,2% dos sujeitos ¢ a religidao mais
citada foi a catdlica (44,3%). Pode-se perceber que
os alunos nio se encontram em uma classe social
com renda familiar baixa, possivelmente pelo fato
de grande parte dos alunos do ensino superior
publico é oriunda do ensino médio privado.

No que se refere aos hdbitos do uso de car-
tao de crédito, pode se observar que 73,4% tém
cartao de crédito, 57,8% possui de um a dois car-
toes, 91,2% tém conhecimento do seu limite de
crédito e 24,7% utilizam o cartdo em aproxima-
damente 25% de suas compras. Possuir e utilizar
o cartio de crédito nas compras é comum na vida
dos sujeitos da pesquisa e merece atengio o ntime-
ro expressivo de estudantes que possuem trés ou
mais cartoes de crédito (15,5%), tendo-se em vista
que a popularizagido dos cartées de crédito con-
tribui para o aumento do indice de inadimpléncia,
visto que as transagoes financeiras que utilizam o
cartao de crédito induzem aos consumidores a
aumentarem seus gastos (ROBERTS, 1998).

Ao serem questionados sobre suas prefe-

réncias de compra, os participantes preferem
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realizd-las acompanhados (50,6%), utilizando o
débito (64%) como tipo de pagamento preferido,
eavista (72,1%) como forma de pagamento prefe-
rencial. Nota-se que a maioria dos estudantes pre-
fere comprar no débito e a vista, possivelmente,
porque o uso parcelado pode ser observado com
mais frequéncia nas classes sociais com menor
poder aquisitivo (ALMENDRA, 2007).

Os participantes costumam frequentar
shopping centers pelo menos uma vez ao més (47,4%)
ou quinzenalmente (24%) e apenas 9,2% afirmam
que nio frequentam. O ambiente de shopping center
¢é bastante estimulante para que a pessoa efetue
compras compulsivas (BLOCH; RIDGEWAY;
DAWSON; 1994), por isso, frequentar estes locais
constantemente indica que o sujeito disponibiliza
de mais tempo para o lazer e, consequentemente, se
predispoe mais para realizar compras por impulso.

Por meio do cdlculo das regressdes multi-
plas (mérodo szepwise), buscou-se analisar a rela-

¢io direta de cada bloco de varidveis: valores

Comprou sem Querer? Entenda o Porqué!

humanos, circulagao na loja, hdbitos de consumo
e caracteristicas s6cio-demogréficas (varidveis
dependentes) com o fator Impulsividade na Com-
pra (Varidvel Independente).

Ao se relacionar os 18 valores humanos b4si-
cos e o fator impulsividade [R=0,330; F(2,151) =
9,244; p<0,000], observa-se uma relagio preditiva
do valor Prazer (= 0,150; t= 2,53; p<0,012) e do
valor Estabilidade Pessoal (B=0,204; t= 3,01;
p<0,002), que fazem parte do Sistema de Valores
“Experimenta¢io” e “Existéncia’, respectivamente.
(Tabela 1). Contudo, quando sio inseridos ape-
nas os sistemas de valores [R=0,207 (1,152) =
6,817; p<0,010], observa-se que o Unico que apre-
senta poder preditivo é o Sistema “Existéncia”
(B=0,207; t= 2,61; p<0,010).

No que diz respeito aos valores pessoais,
dois surgiram com poder preditivo, o ‘Prazer’ (des-
frutar da vida; satisfazer todos os seus desejos), isto
¢, aqueles que aderem aos valores heddnicos ten-

dem a agir impulsivamente na compra e, contra-

Tabela 1 — Regressao multipla dos valores humanos bdsicos com impulsividade.

Estatisticas
Valores
Beta | t |p. < | Beta |t | p. <
Pessoais
Emocdo ,102 1,284 ,201
Experimentacio Sexualidade -,091 -1,158 ,249 ,107 1,35 ,179
Prazer ,197 2,53 ,012
Exito -,055 -,670 ,504
Realizacio Poder ,029 ,368 ,714 ,078 ,950 ,344
Prestigio ,100 1,287 ,200
Centrais
Sobrevivéncia ,024 ,297 , 767
Existéncia Estabilidade pessoal ,267 3,01 ,003 ,207 2,61 ,010
Saude -,025 -,312 756
Supra- Maturidade -,082 -1,06 ,292
pessoal Beleza ,116 1,50 ,135 ,015 ,191 ,849
Conhecimento -,063 -,821 413
Sociais
Tradigdo -,045 -,567 571
Normativo Religiosidade -,004 -,055 ,957 -,113 -1,27 ,205
Obediéncia -,122 -1,44 151
Afetividade -,013 -,153 ,879
Interacional Apoio social -,025 =312 ,756 -,026 -,299 ,765
Convivéncia ,004 ,046 ,964
Coeficiente de correlacdo miltipla R =,330 R =,207
% Variabilidade explicada R?=9,7% R?=3,7%
Significancia da amostra F,151 = 9,244 F15.=6,817
P.< ,000 ,010

Fonte: dos autores.
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ditoriamente, o outro com relagao preditiva é o
valor ‘Estabilidade Pessoal’ (zer certeza de que ama-
nhd terd tudo o que tem hoje, ter uma vida orga-
nizada e planificada). E mais ficil compreender
que aqueles que valorizam satisfazer seus desejos
pessoais tenham relagao com a compra por impul-
so, pois muitas vezes, adquirir um produto é
reflexo das necessidades de satisfazer um desejo
préprio. Contudo, como se pode relacionar a
valorizagio pela estabilidade pessoal com a ten-
déncia ao comportamento de compra por impul-
so? Esta relacao pode ser explicada pela prépria
caracteristica do jovem contemporineo, que
devido a escassez de emprego e a busca da estabi-
lidade financeira, bastante valorizada em paises
emergentes, como o Brasil. Entretanto, ressalta-se
que uma coisa é valorizar a estabilidade pessoal, e
outra ¢é afirmar que o respondente tenha uma vida
‘pessoal estabilizada’. Por isso, sugere-se a realiza-
¢do de outras pesquisas para que haja uma melhor
compreensio desse resultado.

Quanto mais tempo a pessoa passa “apenas
olhando” mais chances ela tem de comprar por
impulso, pois “nota-se que a varidvel tempo ¢é bas-
tante sensivel na explicagio do gasto, indicando
que, quanto maior o tempo de exposi¢iao do con-
sumidor aos argumentos de venda disponiveis na
loja, maior o gasto (ANGELO; SIQUEIRA;
FAVERO, 2003). Contudo, nenhum item do
fator ‘Circulagio na Loja’ apresentou poder pre-
ditivo com a compra impulsiva.

Na relacio entre os hdbitos de consumo
dos participantes e a Impulsividade [R=0,338;
F(2,151) = 9,449; p<0,000], nota-se que tanto a
frequéncia do uso de cartao de crédito para realizar

as compras ($=0,266; t= 3,46; p<0,001), quanto

o habito de frequentar shopping centers (=0,191;
t=2,49; p<0,014) tem uma relagio preditiva com
a impulsividade na compra (Tabela 2).

As relagoes preditivas dos hdbitos de con-
sumo dos estudantes com a impulsividade se asse-
melham a outros resultados encontrados em pes-
quisas que buscaram essa relagio com a compra
compulsiva. Norum (2008) verificou que o uso
do cartao de crédito ¢ preditor da compra por
compulsdo, pois como o cartdo de crédito alivia a
necessidade de se obter o dinheiro para adquirir
algo pode proporcionar um desenvolvimento ace-
lerado do vicio do consumo. Bloch, Ridgeway e
Dawson (1994) admitem que o individuo que tem
tendéncia a comprar compulsivamente pode apre-
sentar esse comportamento mais facilmente no
ambiente de shopping centers, logo, quem tem mais
costume de frequentar estes ambientes tendem a
comprar mais por impulso.

Caracteristicas sécio-demogrificas [R =
0,239; F(3’150):6,327; p<0,000], também demons-
traram poder preditivo da tendéncia a se comprar
por impulso, corroborando outras pesquisas rea-
lizadas na drea de comportamento do consumi-
dor. (Tabela 3)

Nesta pesquisa as mulheres apresentaram
mais tendéncia a comprar por impulso (B =-0,213;
t= -2,74; p<0,007), corroborando pesquisas
que apontam o género feminino com maior pro-
babilidade de realizar compras impulsivas
(JALEES, 2009; WOOD, 1998) e compulsivas
(HIRSCHMAN; STERN, 2001; NORUM,
2008; WOODRUFFE-BUTTON; ECCLES;
ELLIOT, 2002). Este resultado pode ser explica-
do devido as mulheres apresentarem mais ansie-

dade que os homens de forma geral (KINRYS;

Tabela 2 — Regressao linear maltipla dos hdbitos de consumo com impulsividade.

Variaveis Estatisticas

Habitos de consumo Beta t p- <
Frequéncia do uso de cartiio de credito nas compras ,266 3,46 ,001
Frequéncia ao shopping center ,191 2,49 ,014

Coeficiente de correlagdo multipla R=0,334

% Variabilidade explicada R>=9,9%

Significancia da amostra F, 15 =9,449

P.< ,000

Fonte: dos autores.
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Tabela 3 — Regressao multipla das varidveis sécio-demogréficas com impulsividade.

Varidveis Estatisticas

Caracteristicas socio-demogrificas Beta t p. <
Género masculino -,213 -2,74 ,007
Idade -,173 -2,22 ,027
Renda familiar ,153 1,98 ,049

Coeficiente de correlacdo miltipla R=10,239

% Variabilidade explicada R*=9,5%

Significancia da amostra F3.450 = 6,327

P. < ,000

Fonte: dos autores.

WYGANT, 2005), e possivelmente, canalizarem
esta ansiedade para o consumo.

Quanto mais jovem for o individuo (B=-
0,173; t=-2,22; p<0,027), mais o comportamen-
to de compra por impulso tende a se manifestar
(ANGELQO; SIQUEIRA; FAVERO, 2003; JALEES,
2009; WOOD, 1998), pois hd relagio negativa
entre idade e compra impulsiva (KACEN, LEE,
2002; SILVERA; LAVACK; KROPP, 2008). Vale
ressaltar que os jovens tendem a ser mais descon-
trolados nos gastos e, se este mau hédbito consoli-
dar-se na juventude, correndo o risco de levd-lo
para o resto da vida (VELUDO-DE-OLIVEIRA;
IKEDA; SANTOS, 2004), resultando maleficios

para sua vida pessoal e social. No entanto, vale ressal-

tar que quando a idade se eleva, hd um incremen-
to das responsabilidades e diminuigiao do tempo
disponivel para o lazer, passando menos tempo
“apenas olhando” a loja, com menos probabili-
dade de efetuar compras por impulso.

Quanto mais recursos financeiros dispo-
niveis, maior serd a tendéncia de realizar compras
por impulso (BEATTY; FERRELL, 1998), resul-
tado encontrado na pesquisa (B=0,153; t=1,98;
p<0,049), sendo, portando, mais um aspecto
sécio-demogrifico com poder de predigao.

Por fim, na tentativa de elaborar um tni-
co modelo que abrangesse todas as varidveis estu-
dadas com a Impulsividade, foi realizada uma

Regressao linear multipla que incluia todos os blo-

Tabela 4 — Regressao linear multipla do conjunto de blocos que se relacionam com impulsividade.

Variaveis Estatisticas
Subsistemas de valores Beta t p. <
Existéncia ,133 1,79 ,075
Experimentacgao 117 1,59 114
Realizagdo ,059 ,783 ,433
Suprapessoal ,007 ,093 ,926
Interacional ,033 ,438 ,662
Normativo ,002 ,030 ,976
Habitos de consumo
Frequéncia do uso de cartio de credito nas compras ,299 4,05 ,000
Frequéncia ao shopping center ,158 2,15 ,033
Variaveis socio-demograficas
Género masculino -,167 -2,26 ,025
Idade -,245 -3,30 ,001
Renda familiar ,149 ,621 ,536
Coeficiente de correlagdo multipla R =,454
% Variabilidade explicada R*=18,5%
SignificAncia da amostra Fy.140 = 9,669
P. < ,000

Fonte: dos autores.
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cos (sistema de valores humanos bdsicos, circula-
¢ao na loja, hdbitos de consumo e caracteristicas
s6cio-demogréficas). (Tabela 4)

Nesta regressio [R=0,454; F<4’159)=9,669;
p<0,000], nota-se que ndo apareceram algumas
varidveis que apresentaram relagao preditiva ante-
riormente (por exemplo, o subsistema de valor “Exis-
téncia” e renda familiar). Entretanto, as demais
varidveis permaneceram:a frequéncia do uso de
cartdo de crédito nas compras (B= 0,299; t=4,05;
p<0,000), frequéncia de visitas a shoppings centes
(B= 0,158; t=2,15; p<0,033) sexo (B= -0,167;
t= -2,26; p<0,025), e idade (B=-0,245; t= -3,30;
p<0,001).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Vive-se em uma ‘Sociedade do Consumo’,
afirma Barbosa (2004). A sociedade contempo-
rinea ¢ caracterizada por ser imediatista e acele-
rada, movida por uma intensa insatisfagio que
resulta no desejo constante de consumir, através
do descarte e da substitui¢ao. A sociedade é reple-
ta de rupturas e descontinuidades, em que os
individuos passam a maior parte do tempo se
protegendo de informagoées indesejadas buscan-
do uma nova identidade por meio do consumo
(BAUMAN, 2008).

Atualmente, “a referéncia a estar a frente
da tendéncia de estilo’ transmite a promessa de
um alto valor de mercado e uma profusio de
demanda (ambos traduzidos como certeza de
reconhecimento, aprovagio e inclusio)”, confor-
me Bauman (2008, p. 109). Contudo, para se ele-
var a capacidade de consumo, os consumidores
nao devem descansar, pelo contririo, devem estar
sempre acordados e alertas, frequentemente
expostos a novas tentagdes, em um permanente
estado de excitacio (BAUMAN, 1999).

Diante deste cendrio é que os estudos sobre
o comportamento do consumidor tém obtido
relevincia e importancia, pois nao sao apenas pes-
quisas aplicadas, o interesse pelo tema surge das
mudangas culturais da dinAmica do modus vivendi
da sociedade globalizada.

No Brasil, hd poucos estudos que relacio-

nam os valores humanos e o comportamento do

consumidor (JALEES, 2009; MATOS; BONFANTT,
2008; QUEIROGA et al., 2005, 2006). E um tipo
particular de comportamento de compra pouco
investigado no pais é a compra por impulso. Estu-
dos anteriores apontam a relagio de valores indivi-
dualistas e coletivistas (JALEES, 2009) com a com-
pra impulsiva, e esta pesquisa indica mais dois
valores, o Prazer e a Estabilidade pessoal, como pre-
ditores do comportamento de compra por impulso.
Ademais, os resultados devem ser analisados com
prudéncia, pois mesmo que tenham sido encontra-
das relagoes preditivas dos valores, cabe destacar
que o estudou utilizou metodologia correlacional,
assim, nao pode ser garantida a relagiao de causa
e efeito entre os valores e a compra por impulso.

A amostra da pesquisa abrangeu jovens de
18 a 25 anos, visto que ¢ a faixa etdria mais pro-
pensa a consumir impulsivamente (WOOD, 1998).
Os participantes desse estudo sio caracterizados
principalmente por serem jovens solteiros com
renda familiar elevada, que trabalham e ainda
moram com a familia, portanto, possivelmente, a
renda oriunda do seu trabalho deve ser utilizado
para beneficio préprio, tendo disponiveis mais
recursos financeiros resultando em uma maior
tendéncia de comprar por impulso.

Muitas pesquisas tém sido desenvolvidas
para a compreensio da compra compulsiva
(KARSAKLIAN, 2004; WOOD, 1998), contu-
do hd uma escassa publicagao na literatura brasilei-
ra sobre o tema da compra por impulso, princi-
palmente quando se busca relacionar este tipo de
comportamento de compra com valores pessoais.

Encontram-se estudos que demonstram que
a adesdo aos valores materialistas pelo consumi-
dor ¢ preditor da compra compulsiva (DITTMAR,
2005; GARCIA; OLABARRI, 2004; MATOS;
BONFANTT, 2008; URETA, 2007), porém estu-
dos que relacionem valores pessoais com a compra
por impulso em amostras brasileiras sdo escassos,
enquanto na literatura internacional jd existem
diversos estudos.

No caso desta pesquisa, pode-se constatar
que as varidveis s6cio-demogrificas (renda, idade
e sex0), os valores (estabilidade pessoal e prazer),
e os hdbitos de consumo (uso do cartao de crédito
e frequéncia de visitas a shopping centers) predizem

o comportamento de compra impulsiva.
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A compra por impulso nao pode ser con-
siderada patoldgica, diferentemente da compra
por compulsdo, porém, é necessdrio que o consu-
midor esteja atento, caso a frequéncia dessa
impulsividade aumente para que nio se torne pre-
judicial. Neste sentido, este estudo contribui para
que o préprio consumidor tenha um melhor
conhecimento a respeito de si préprio, pois, caso
ele tenha uma maior tendéncia de efetuar com-
pras por impulso, evite passar mais tempo “circu-
lando na loja” e com recursos financeiros mais
limitados, pois, segundo Baumeister (2002), a com-
pra por impulso ocorre mais devido as falhas de
autocontrole do consumidor do que as influencias
que o ambiente pode exercer.

Vale ressaltar as limitagdes tedricas da pes-
quisa, tendo-se em vista que 0 comportamento
de compra é muito complexo e é influenciado por
outras varidveis que nao foram abordadas no
estudo, como caracteristicas de personalidade
(KASSARJIAN, 1971), influéncia social (LUQO;
2005; YANG; HE; LEE, 2007), e o ambiente da
loja (COSTA; LARAN, 2006; CRISPEN, 2009).
O consumidor ndo é a medida de todas as coisas,
portanto, pesquisadores do comportamento do
consumidor devem estar atentos para nio focar
seus estudos unicamente nas caracteristicas indi-
viduais do consumidor, mas devem considerar que
eles estdo sob forte influencia de fatores culturais
e ambientais, pois o fenémeno do consumo se
compreende considerando tanto varidveis de natu-
reza econémica como socio-culturais (JAIME
JUNIOR, 2001).

Uma sugestdo para pesquisas futuras é de
se aplicar uma abordagem multi-metodolégica,
que abranja tanto aspectos quantitativos como
qualitativos, como de realizar entrevistas em pro-
fundidade com o petfil s6cio-demogrifico, encon-
trado nesta pesquisa, mais propenso a realizar
compras por impulso: mulheres jovens com ren-
da elevada que costuma comprar no cartio de cré-
dito e frequentar shoppings centers. Outra suges-
tdo de pesquisa é que se facam estudos com faixas
etdrias mais abrangentes (adolescentes, adultos,
idosos) e com amostras diversas (estudantes secun-
daristas, trabalhadores autbnomos, regides geo-
graficas) para verificar se a sugestao do modelo
pode ser aplicada em outros contextos.

Comprou sem Querer? Entenda o Porqué!
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