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Resumo

O processo de decisdo de compra envolve fatores racionais € emocionais, os quais podem definir como os consumidores
reagem aos estimulos de marketing. O objetivo deste estudo foi avaliar o efeito do materialismo sobre a impulsividade
nas compras, tendo “ansiedade”, “racionalidade” e “uso de recursos financeiros disponiveis” como variaveis mediadoras.
Uma surveyon-linecom 244 individuos foi aplicada e os dados foram analisados por meio de modelagem de equagdes
estruturais. Os resultados indicaram que o materialismo teve influéncia indireta sobre a impulsividade nas compras, sendo
sua relagdo mediada por ansiedade, racionalidade e uso de recursos financeiros. Os resultados também indicaram que s&o
consumidores mais impulsivos os seguintes grupos: (1) as mulheres, (2) os que mais utilizam limite do cartdo de crédito, (3)
0s que optam por maior prazo de pagamento e (4) os que tém maior dispéndio do que seus rendimentos suportam. O estudo
contribui para melhorar o entendimento sobre o comportamento do consumidor quanto a construtos que podem afetar a
impulsividade, podendo sugerir formas eficazes de atingir o mercado-alvo.

Palavras-chave: Materialismo. Impulsividade nas Compras. Ansiedade. Racionalidade. Uso de Recursos Financeiros.

Abstract

The purchasing decision process involves rational and emotional factors, which can define how consumers react to marketing
stimuli. The objective of this paper was to evaluate the effect of Materialism on Impulsive buying behavior, and Anxiety,
Rationality and Use of Financial Resources as mediating variables. The online survey of 244 individuals was obtained and
the data were analyzed using structural equation modeling. The results indicated that materialism had indirect effect on
impulsive buying behavior, and their relation was mediated by anxiety, rationality and use of financial resources. The results
also indicated that the groups: (1) women, (2) those who use the credit card limit, (3) those who opt for longer payment terms
and (4) those who spend more than their income support are more impulsive consumers. Understanding consumer behavior
from constructs that can affect impulsive buying behavior may result in more effective ways to reach the target market.

Keywords: Materialism. Impulsive buying behavior. Anxiety. Rationality. Use of Financial Resources.

1 Introducgao

A concorréncia tem pressionado os gestores a desenvolverem estratégias que objetivam a conquista
de vantagem competitiva, especialmente com agdes que consideram os tipos de comportamentos que cada
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grupo de consumidores apresenta, permitindo uma abordagem customizada e voltada as caracteristicas
do publico-alvo.

Os apelos de marketing devem ser precedidos por estudos minuciosos acerca das caracteristicas dos
consumidores, entre as quais esta o nivel de impulsividade nas compras. A compra impulsiva € espontanea
e sem reflexdo, estimulada pelo contexto e pela possibilidade de aquisigao imediata, que domina o cliente
por meio de atragdo emocional (DIAS,2014).A compra impulsiva esta ligada a importancia atribuida a
aquisicdo de bens materiais e a busca por satisfacdo imediata, sendo uma ferramenta de busca pela
felicidade (DITTMAR, 2005; GOLDSMITH;CLARCK,2012).

A impulsividade é uma caracteristica de personalidade presente em pessoas que tomam decisdes
de compra com pouca reflexédo e por razdes emocionais (YOUN; FABER, 2000), mesmo sendo comuns as
emocodes negativas apds a compra impulsiva e o medo das dividas (PORPINO; PARENTE, 2014).

Apesar dos determinantes da compra impulsiva ja terem sido objeto de diversas pesquisas
(BADGAIYAN; VERMA, 2014), ndo se encontrou estudos anteriores que avaliaram a relagdo entre
materialismo e impulsividade quando mediada por outros construtos relevantes. Dessa forma, busca-
se responder a seguinte questdo: Qual o efeito da ansiedade, da racionalidade e do uso de recursos
financeiros disponiveis na relagao entre materialismo e o comportamento de compra impulsivo?

Portanto, o objetivo deste estudo foi avaliar o efeito do materialismo sobre a impulsividade nas
compras, tendo “ansiedade”, “racionalidade” e “uso de recursos financeiros disponiveis” como variaveis
mediadoras. O procedimento surveyfoi aplicado a 244 individuos e os dados foram analisados por meio
de equagdes estruturais. Os resultados mostram que, se um individuo for ansioso, usar seus recursos

financeiros e for mais emocional que racional, tendera a ser impulsivo.

Este trabalho contribui para entender o papel das variaveis mediadoras no impacto do materialismo
no comportamento impulsivo,podendo ser Util para que gestores avaliem quais variaveis potencializam
o0 comportamento impulsivo de consumidores materialistas e elaborem estratégias para determinadas
caracteristicas do publico-alvo. O uso de estratégias de marketing por meio de recursos promocionais,
visuais e textuais pode ser relevante para o alcance desses objetivos. Alguns exemplos de agdes sao as
ofertas-relampago, que despertam a ansiedade com o uso de apelos emocionais, ou 0 uso de agdes que
reforcem o status e a sensacao de poder dos consumidores materialistas(CUNHA,2012).

2 Modelo de pesquisa e hipoteses

O fendbmeno do comportamento de compra impulsivo pode ser considerado para condigbes além
das compras realizadas de maneira inesperada(STEFANINI; OLIVEIRA, 2014). Os estudos nessa area
comegaram na década de 1980. Em trabalho seminal, Rook (1987) define a compra impulsiva como aquela
que nao é planejada, em situacao em que estimulos podem afetar o consumidor e fazé-lo decidir pela
compra.Em complemento a esse conceito, Piron (1991) considera a falta de planejamento na compra, a
existéncia de estimulo externo e a decis&o de compra realizada no local como os principais determinantes
da compra impulsiva. O autor destaca como principal explicagdo para o fendbmeno o comportamento
emotivo do consumidor.

Nessa linha de raciocinio, a compra impulsiva € aquela que nao foi planejada, na qual a ocasiao
e a presenga fisica do objeto exercem influéncia (TEIXEIRA; HERNADEZ,2012). Nesse momento, o
consumidor é tomado por um desejo repentino e urgente, podendo resultar na sensagéo temporaria de
perda de controle e auséncia de preocupagao com as consequéncias (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008; COSTA; LARAN, 2006).

Diversos instrumentos tém sido utilizados para mensurar o comportamento impulsivo de compra
e retratam, entre outros aspectos, a espontaneidade (MICKS, 1996; ROOK; FISHER, 1995; WEUN et
al., 1997), a racionalidade, o planejamento (DONTHU; GILLILANDS, 1996; MICK'S, 1996; PURI'S, 1996;
ROOK; FISHER, 1995; WEUN et al., 1997), os beneficios hedbénicos (PURI'S, 1996; ROOK; FISHER,
1995; WEUN et al., 1997), o estado emotivo (PURI’'S, 1996; ROOK; FISHER, 1995), o materialismo
(GOLDSMITH; CLARCK,2012; XIAO; NICHOLSON, 2013) e as influéncias externas (PURI'S, 1996).
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Rook e Fisher (1995) elaboraram um dos instrumentos mais utilizados para mensuragdo da
impulsividade nas compras. Esses autores reforcam a ideia da compra sem reflexdo e espontanea, em
que o consumidor € atraido emocionalmente pelo objeto fisico que esta diante dele, visando gratificagéo
imediata. Da mesma forma, para Arnold, Price e Zinkhan (2004), a impulsividade esta relacionada a vontade
repentina e irresistivel de realizar a compra imediatamente.

A percepgao de risco esta negativamente relacionada a compra sem reflexdo (MISHRA et al., 2014).
Essa percepgao pode ser interpretada como a ponderacao racional dos préprios desejos e necessidades,
chamada de racionalidade. Define-se racionalidade como um trago psicolégico pessoal em que se privilegia,
antes da tomada de uma deciséo, a razdo. Ja a emotividade é o estado no qual as pessoas privilegiam
seus sentimentos e emogdes antes da tomada de decisdo (ASSMAR; RODRIGUES, 1989). Um individuo
racional nas compras dificilmente deixara aspectos emotivos influenciarem demasiadamente o processo
de aquisi¢do de um novo produto ou servigo. Da mesma forma, um consumidor extremamente emotivo tera
mais dificuldades para conduzir reflexdes logicas acerca da compra (MISHRA et al., 2014).

A compra impulsiva esta intimamente ligada a um sistema de valores materialistas que guiam os
individuos a utilizarem a compra como ferramenta para atingir a felicidade ou satisfagdo sobre a vida de
maneira imediatista, atribuindo um significado simbdlico a esse ato,que esta acompanhado por maior bem-
estar pessoal (DITTMAR,2005; GOLDSMITH;CLARCK,2012).

Richins e Dawson (1992) definem o materialismo como a importancia atribuida a posse e a aquisicao
de bens materiais no alcance de objetivos de vida ou estados desejados. Contudo, a relagdo do materialismo
com alguns indicadores, como felicidade, satisfagdo de vida, saude mental e salde psiquica, € negativa.

Segundo Youn e Faber (2000), a impulsividade é uma caracteristica de personalidade de grande
importancia no ambito do comportamento do consumidor. Em sua pesquisa, os autores caracterizam
individuos impulsivos como pessoas que agem espontaneamente, de forma imprudente e negligente, que
tomam decisbes com pouca reflexdo e cujas nuances emocionais sdo bastante visiveis. Somando a um
perfil materialista, € provavel que o individuo gaste os recursos financeiros disponiveis com mais facilidade,
deixando de poupar e de realizar planejamento financeiro de médio e longo prazo.Porpino e Parente (2014)
apontam que sao comuns emog¢des negativas pds-compra impulsiva e esses individuos apresentam um
grande medo do endividamento.

Assumindo que fatores situacionais podem ter influéncia positiva sobre a compra porimpulso (AMOS et
al., 2014), e que materialismo, em estudos anteriores, apresentou relagdo positiva com o comportamento de
compra impulsivo (BADGAIYAN; VERMA, 2014), pode-se definir a primeira hipotese:(H1)O “materialismo”
esta positivamente associado ao “uso de recursos financeiros disponiveis”.

Sendo o materialismo manifestado algumas vezes pelo desejo de posse imediata, levando o individuo
a compra impulsiva (DITTMAR, 2005), assume-se que tal individuo tenha menor nivel de racionalidade.
Desta relagdo pode-se enunciar a segunda hipétese:(H2) O “materialismo” esta negativamente
associado a “racionalidade”.

Ha evidéncias de que individuos materialistas julgam o seu proprio sucesso e o dos outros pelo
numero de bens, o que gera ansiedade pela compra de novos itens e frustragdo quando ha comparacgéao
com individuos de maior posse (RICHINS; DAWSON,1992). Ansiedade é um importante determinante
da intengao comportamental na teoria social cognitiva (YANG; FORNEY, 2013) e diz respeito a vigilancia
em relagdo a rejeicdo e ao abandono (FRALEY et al., 2000; VLACHOS, 2010), também pela tensao,
preocupagao e antecipacao de possiveis cenarios futuros negativos (CRASKE, 2009). A ansiedade se
relaciona com o consumo, pois pessoas muito ansiosas desejam emogdes positivas nas suas relagdes
comerciais para compensar as emogoes negativas e caréncias que vivem no ambito pessoal (FELIPE
et al., 2017; VLACHQOS, 2010).Assim, pode-se elencar a terceira hipotese:(H3)O “materialismo” esta
positivamente associado a “ansiedade”.

De acordo com estudos anteriores que apontam o materialismo como determinante do comportamento
de compra impulsivo (BADGAIYAN; VERMA, 2014; PODOSHEN; ANDRZEJEWSKI, 2012), pode-se
definir a seguinte hipétese:(H4)O “materialismo” esta positivamente associado a “impulsividade nas
compras”.
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O uso da disponibilidade de recursos financeiros deve ser considerado no estudo daimpulsividade nas
compras (GOLDSMITH;CLARCK,2012). Para Amos et al. (2014), o uso exagerado de recursos financeiros
disponiveis faz parte dos chamados fatores situacionais, que podem levar um individuo ao comportamento
impulsivo. Nesse contexto, um individuo que gasta exageradamente seus recursos financeiros disponiveis
tende a ser menos racional nas compras. Sendo assim, pode-se enunciar a seguinte hipotese: (H5)O “uso
de recursos financeiros disponiveis” esta negativamente associado a “racionalidade”.

Individuos que tenham maior dispéndio de recursos financeiros, em comparacao, excetuando-se
casos em que tenham niveis menores de renda, podem ter inviabilizado seu planejamento financeiro, de
modo a se comportarem de forma mais impulsiva nas compras (BEATTY, FERRELL, 1998; VELUDO-
DE-OLIVEIRA; IKEDA; SANTOS,2004). Ainda que o consumidor tenha nivel menor de renda, a sua
capacidade racional de planejamento faria com que ele conseguisse evitar gastos desnecessarios e,
consequentemente, evitar uso da totalidade de seus rendimentos (AMOS et al., 2014). Sendo assim, a
sexta hipotese pode ser enunciada da seguinte forma:(H6)O “uso de recursos financeiros disponiveis”
esta positivamente associado a “impulsividade nas compras”.

A partir da relagéo positiva entre ansiedade e comportamento de compra impulsivo (RICHINS;
DAWSON,1992), e da relagdo negativa entre racionalidade e o mesmo comportamento (GILLILANDS,
1996; PURI'S, 1996) espera-se, tal como apresentado na sétima hipétese, a seguinte hipotese: (H7)A
“ansiedade” esta negativamente associada a “racionalidade”.

Tal como ja explorado, € esperada relagdo positiva entre impulsividade e ansiedade (RICHINS;
DAWSON,1992), o que pode ser enunciado na oitava hipotese:

(H8)A “ansiedade” esta positivamente associada a “impulsividade nas compras”.

Por fim, a partir dos argumentos utilizados, a racionalidade tera influéncia negativa no comportamento
de compra impulsivo (ROOK; FISHER, 1995), o que sera testado por meio da nona hipétese:

(H9)A “racionalidade” esta negativamente associada a “impulsividade nas compras”.

Ao dispor todas as relagdes enunciadas nas hipoteses na forma de um modelo de pesquisa, péde-se
apresentar as relagdes esbogadas na figura 1.

Figura 1: Modelo de Pesquisa e Hipdteses

Uso de Recursos

Financeiros

Disponiveis
H1(+)

- Hz2(- Impulsividade nas
Materialismo ) P Compras

H3(+)

Ansiedade

H4(+)

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

3 Metodologia

Este estudo, de natureza aplicada e com caracteristica de pesquisa explicativa, utilizou o
procedimento tipo surveyon-linecom 244 individuos residentes no estado de Sao Paulo, com outliers
verificados. Para identificar o tamanho da amostra minima necessaria,foi utilizado o software Gpower 3.1.
Conforme orientagdes de Faul et al. (2009), foi identificada a variavel latente que recebe maior nimero
de setas, a qual, no caso deste estudo, foi o construto “impulsividade nas compras”, com quatro variaveis
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independentes ligadas a ele. Considerando os parametros tamanho do efeito f igual a 0.15 e poder do
teste igual a 0.999, conforme indicado em Cohen (1988) e Hair et al. (2014), o software apresenta um F
critico igual a 2.2519 e recomenda amostra minima com 244 individuos. Trata-se de uma amostra por
conveniéncia obtida a partir da distribuicdo do questionario via e-mail e redes sociais.

Os construtos ‘“racionalidade”, “materialismo”, “uso de recursos financeiros disponiveis” e
“impulsividade nas compras” foram adaptados de Puri(1996), Xido e Nicholson (2013), Amos et al. (2014)
e Rook e Fisher (1995), respectivamente. O construto “ansiedade” foi desenvolvido pelos autores e seu
conteudo foi validado por dois especialistas da area de Psicologia do consumo. Para averiguar possiveis
problemas de escala e de conteudo, um pré-teste foi aplicado com 98 individuos, sendo o instrumento
final composto por 17 questdes para identificar caracteristicas demograficas, geograficas e de padrao de
consumo, além de 37 questbes dispostas em escala Likert de cinco pontos para mensurar as variaveis do
modelo.

O estudo aplicou Modelagem de Equacdes Estruturais — MEE em uma abordagem confirmatoria.
O uso de SEM ¢ indicado quando se deseja examinar uma série de relagdes de dependéncia de forma
simultédnea (HAIR et al., 2009). O modelo foi estimado por PLS-PM (PartialLeast Square Path Modeling),
considerada uma técnica vantajosa quando se possui um grande numero de parametros a estimar (CHIN;
NEWSTED, 1999).

A variavel dependente “impulsividade” foi composta por trés questdes, sendo uma delas o cenario
de decisdo, adaptado de Rook e Fisher (1995): “Imagine-se como um(a) estudante universitario(a) de 21
anos de idade que trabalha meio periodo. Quatro dias antes de receber seu proximo salario, ha apenas
R$ 80,00 de saldo em sua conta. Vocé precisa comprar uma blusa comum de frio para usar durante uma
visita ao ar livre organizada pela universidade daqui a dois dias. Apds o trabalho, vocé vai ao shopping para
comprar a blusa que custa R$ 59,90. Andando pelos corredores, encontra um excelente sapato a venda
por apenas R$ 79,90 durante a queima de estoque de uma loja que vocé gosta muito”. O respondente
poderia escolher entre uma das alternativas: (a) Mesmo gostando da blusa, decidiria ndo comprar porque
tenho pouco dinheiro; (b) Eu compraria apenas a blusa e ndo olharia mais para o sapato; (c) Eu compraria a
blusa apds ter “namorado” muito o sapato, sem compra-lo; (d) Eu compraria a blusa e o sapato com cartao
de crédito; (e) Eu compraria a blusa, o sapato, além de um cinto que combine com o sapato, também com
cartao de crédito.

As outras duas questdes utilizadas para compor a variavel dependente foram a impulsividade
declarada, que variou de 1 a 5, e a impulsividade em duas situagcdes de compra, uma relacionada a
compra de produtos de consumo e outra relacionada a compra de vestuario. Foi computada a média das
questdes de modo que a variavel dependente se tornasse continua para a analise de equacgdes estruturais.
Para a realizacado de testes adicionais em relagao a outras variaveis de perfil, a variavel dependente foi
transformada em variavel dicotémica. Para tanto, foi utilizado como ponto de corte o valor 2,75, sendo que
observagdes iguais ou maiores que essesvalores foram classificados como impulsiva e, quando abaixo
desse valor, como n&o impulsiva.

4 Analise dos Resultados

As tabelas 1 e 2 apresentam a amostra do estudo e a anadlise de dependéncia entre variaveis
categodricas, respectivamente.
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Tabela 1 - Caracterizagao da amostra (n= 244)

Variavel Distribuicao (em percentual %)
Sexo Masculino: 33,20% |Feminino: 66,80%
Idade Até 20 anos: 15,57% |de 21 a 30 anos: 38,52% |de 31 a 40 anos: 29,92%

|mais de 40 anos: 15,98%

Estado civil Solteiro(a): 54,10% | Casado(a): 37,30% | Outro: 8,61%

Até Nivel Médio: 51,23% | Graduacao: 21,31% | Especializagao: 17,62% |
Mestrado/Doutorado: 9,84%

Sem Renda: 10,66% | Até 1 Salario: 9,43% | Até 3 Salarios: 37,30% | Até 6
Salarios: 25,82% | Mais de 6 Salarios: 16,80%

Responsavel financeiro da familia | Sim: 36,48% |[Nao: 63,52%

Sem dependentes: 52,87% |1 ou 2 dependentes: 36,48% | 3 ou mais
dependentes: 10,66%

N&o possui cartdo: 27,87%|1 cartdo: 38,52% | 2 cartdes: 20,08% | mais de
2 cartbes: 13,52%

N&o usa cartdes: 27,87% |Até 20% do limite: 30,33% |Até 50% do limite:
24,59% |Mais de 50% do limite: 17,21%

Preferéncia por parcelamento A Vista: 34,84% | Até 3 vezes: 35,66% | Até 6 vezes: 17,21% | Mais de 6
(produtos de até r$ 500,00) vezes: 12,30%

Prazo para pagamento (Produtos | A Vista: 12,70% | Até 3 vezes: 13,52% | Até 6 vezes: 16,39% | Mais de 6
de até r$ 2000,00) vezes: 57,38%

N&o poupa: 48,36% |Poupa até 10% do salario: 27,05% | Poupa até 30%
Perfil de poupador do salario: 15,16% |Poupa até 50% do salario: 6,56% | Poupa mais de 50%
do salario: 2,87%

N&o gasta mais do que sua remuneracgao: 63,11% |Gasta até 10% além do
Perfil de gastador salario: 19,26% | Gasta até 30% além do salario: 8,61% | Gasta até 50%
além do salario: 3,28% | Gasta mais de 50% além do salario: 5,74%

Escolaridade

Renda

Numero de dependentes

Numero de cartdes de crédito

Uso do limite de cartéao

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

As demais variaveis categoricas (idade; estado civil; escolaridade; renda; numero de dependentes;
numero de cartdes de crédito; prazo para pagamento -produtos de até R$ 2000,00; e perfil de poupador)
nao mostraram significancia nos testes de dependéncia com a variavel binaria dependente. Outros testes
(Qui-quadrado) foram processados para avaliar relagbes de dependéncia. Os resultados podem ser
conferidos na tabela 3.

Tabela 2 - Dependéncia entre variaveis categoricas e a variavel binaria dependente (impulsivo; nao
impulsivo) — Teste qui-quadrado

Variavel categoérica Qui-quadrado | Valor-p | Conclusao

Sexo 14,633 0,000 Mulheres declararam serem mais impulsivas do que os
homens.

. ) . Com nivel de significancia de 10%, individuos que s&o o

Responsavel financeiro o . : . o

da familia 3,189 0,074 pnnmpa] requnsavel financeiro da familia tendem a ser
menos impulsivos nas compras.

Uso do limite de cartio 18,546 0,000 Ind|\1|duos que utilizam um maior per_centugl do limite do
cartdo de crédito tendem a ser mais impulsivos nas compras.

Perfil de gastador 15,165 0,004 Individuos que gastam mais QO que seus rendimentos
suportam tendem a ser mais impulsivos nas compras.

Prazo para pagamento Individuos que optam por maior prazo para pagamento

(produtos de até R$ 12,991 0,005 |em compras que custam até R$ 500,00 tendem a ser mais

500,00) impulsivos.

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

420 Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 23, n. 3, p. 415-430, set./dez. 2017



Efeito da ansiedade, racionalidade e uso de recursos financeiros na relagao entre materialismo e o comportamento de compra impulsivo

Tabela 3 - Anadlise de cruzamento entre variaveis categoricas

Cruzamento Qui-qua- | Valor-p [ Conclusao

drado
Perfil de poupador X Uso do 20,607 0,056 | Individuos que poupam mais tendem a usar menos o limite
limite do cartdo de crédito do cartdo de crédito.
Perfil de gastador X Uso do 56,823 0,000 | Individuos que gastam mais do que seus salarios suportam
limite do cartdo de crédito tendem a usar mais o limite do cartdo de crédito.
Prazo para pagamento X 37,189 0,000 | Individuos que optam por maior prazo de parcelamento
Uso do limite do cartdo de tendem a usar mais o limite do cartdo de crédito.
crédito
Perfil de poupador X 8,254 0,083 | Com nivel de significancia de 10%, individuos que ndo sao
Responsavel financeiro da o principal responsavel financeiro da familia tendem a pou-
familia par mais.
Prazo para pagamento X 9,127 0,028 | Individuos sem dependentes tendem a optar por menores
Numero de dependentes prazos de pagamento.

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

Sobre os produtos que mais geram impulsividade, os respondentes afirmaram que sentem maior
dificuldade para controlar a compra n&o planejada quando adquirem, principalmente, roupas e calgados
(30,73%), alimentos (27,24%) e produtos de beleza (8,97%).

Afigura 2 ilustra a associagao entre o uso do limite do cartdo de crédito e impulsividade nas compras
dos individuos. O ponto em azul da categoria representa a média na variavel “impulsividade nas compras”.
E possivel concluir que o individuo que consome maior parte de seu limite do cartdo de crédito tende a
ter maior comportamento impulsivo nas compras. Essa conclusdo pode ser confirmada por meio do teste
Qui-quadrado (tabela 2).

A figura 3 confirma tendéncia de comportamento impulsivo dos clientes que costumam parcelar em
mais vezes produtos que custam até R$ 500. Destaque a diferenga entre consumidores que preferem
pagar a vista e consumidores que preferem parcelar em mais de 6 vezes (vide complemento na tabela 2
para validar estas conclusdes,).

Figura 2 - Relagéo positiva entre uso de limite do cartdo e impulsividade nas compras

Interval Plot of Impulsividade nas Compras vs Uso do Limite do Cartao
95% CI for the Mean

34

&2
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&9
=}

Impulsividade nas Compras
N N
q\ o

N
i

2’27 T T T T
1-Nao uso cartdo de crédito  20% do limite 50% do limite Mais de 50% do limite
Uso do Limite do Cartdo

The pooled standard deviation was used to calculate the intervals.

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).
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Figura 3 - Relagdo positiva entre prazo para pagamento (produtos de até R$500) e impulsividade nas
compras

Interval Plot of Impulsividade nas Compras vs Prazo para Pagamento
95% CI for the Mean
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Avista Até 3x Até 6x Mais de 6x
Prazo para Pagamento

The pooled standard deviation was used to calculate the intervals.

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

4.1 Andlise de equagoes estruturais

4.1.1 Avaliagcdo do modelo de mensuragéao

Antes de avaliar o modelo estrutural, procedeu-se com a verificagdo dos pressupostos de confiabilidade
e validade (convergente e discriminante) dos modelos de mensuragao.

A confiabilidade de uma escala esta associada ao nivel de confianca representado pelos indicadores
dos construtos (HAIR et al., 2009). Este estudo seguiu as recomendagbes de Fornell e Lacker (1981), que
indicam, no minimo, 0,70 de confiabilidade composta como referéncia (MAROCO, 2010). Outra analise
relevante é a validade convergente, que mede o quanto os itens convergem para um mesmo conceito.
Esse indicador tem como critério o valor da Variancia Média Extraida (AverageVarianceExtrated) — AVE.
Recomenda-se o indice minimo de 0,50 em cada construto, indicando que pelo menos 50% da variancia
do construto foi incorporada na analise do modelo (CHIN, 2010).

A tabela 4 indica que todas as variaveis latentes apresentam valores AVE superiores a 0,50, isto
€, 0 equivalente a raiz de AVE de aproximadamente a 0,70, confirmando, assim, a validade convergente.
Do mesmo modo, os indices de confiabilidade composta foram superiores a 0,70 em todos os construtos,
indicando a confiabilidade da escala.

A validade discriminante permite verificar se os conceitos representados pelos construtos séo
suficientemente distintos (HAIR et al., 2009). Seguindo as recomendacdes de Fornell e Lacker (1981),
para que uma variavel latente seja distinta das demais, a sua raiz quadrada de AVE deve ser maior do
que a correlagado de Pearson com cada um dos demais construtos. Seguindo esse critério, a validade
discriminante do modelo esta atendida. Na tabela 4, os valores indicados ao longo da diagonal (em negrito)
representam a raiz de AVE. A tabela apresenta a correlagcdo entre as variaveis latentes propostas no
modelo. As médias, desvios-padrao e coeficientes de variacdo foram calculados com os escores obtidos
na estimagédo do modelo utilizando o software SmartPLS 2.0M3 (RINGLE; WENDE; WILL, 2005).
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Tabela 4 - Correlagéo de Pearson e estatisticas descritivas das variaveis latentes (VL).

Variaveis 1 2 3 | 4 | 5
1-Ansiedade 0,807

2-Racionalidade -0,303 0,808

3-Materialismo 0,417 -0,378 0,812

4-Uso de Rec. Fin. 0,260 -0,450 0,433 0,836
5-Impulsividade 0,426 -0,665 0,364 0,486 0,814
AVE 0,651 0,652 0,659 0,699 0,662
Confiab. Composta 0,882 0,849 0,885 0,903 0,853
R2 17,3% 26,1% # 18,8% 52,8%
Média 3,54 3,54 2,85 2,72 2,58
Erro Padrdo (MD) 0,061 0,051 0,056 0,065 0,047
Desvio Padréao 0,956 0,793 0,880 1,015 0,738
Coef. Variagédo 27,01% 22,40% 30,87% 37,33% 28,59%

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

Outra forma de verificar a validade discriminante do modelo é por meio da analise das cargas cruzadas.
Os resultados dessa analise mostram que os indicadores tém cargas mais altas em seus construtos e
cargas mais baixas nos demais construtos, indicando validade discriminante. A significancia foi estimada
por meio de bootstrap com 244 casos e 1000 repeticdes, conforme tabela 5.

Tabela 5 - Cargas cruzadas para avaliagdo da validade discriminante

Construto Indicador 1 2 3 4 5 Valor-P

a. Quando compro um produto
que precisa ser entregue

em minha residéncia, fico
extremamente ansioso(a),
desejando que chegue o
quanto antes

0,784 | -0,221 | 0,341 | 0,260 | 0,349 0,000

1 b. Quando quero alguma coisa,

Ansiedade ndo gosto de esperar 0,802 | -0,331 | 0,355 | 0,243 0,392 0,000
c. Costumo “sofrer por
antecipagdo’, ou seja, fico 0,786 | -0,155 | 0,294 | 0,137 | 0241 | 0,000
preocupado antes mesmo de o
problema realmente surgir
d. Em geral, sou muito ansioso(a) | 0,853 | -0,236 | 0,340 | 0,179 0,361 0,000
a. Geralmente eu compro coisas 0344 | 0847 | -0376 | -0.426 | -0.688 0.000
sem pensar (escala reversa) ’ ’ ’ ’ ’ ’

2 b. Sempre planejo o meu -0,110 | 0,732 | -0,231 | -0,303 | -0,383 | 0,000

. . orcamento antes de comprar
Racionalidade ¢ P

¢. Sou muito mais emocional do
que racional durante as compras | -0,222 | 0,839 | -0,279 | -0,336 | -0,465 0,000
(escala reversa)

a. Eu seria mais feliz se tivesse

condi¢cdes de comprar mais 0,280 | -0,269 | 0,798 | 0,318 0,230 0,000
coisas
b. Fico muito chateado (a)
3 o quando ndo consigo comprar as 0,437 | -0,312 | 0,850 0,373 0,276 0,000
Materialismo

coisas que gostaria
c. Ter bens materiais me faz feliz 0,336 | -0,347 | 0,863 0,406 0,353 0,000

d. Eu gosto de muito luxo em

. i 0,280 | -0,296 | 0,730 0,296 0,314 0,000
minha vida
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a. Costumo comprar mais
quando o pagamento pode ser 0,171 | -0,344 | 0,341 0,832 0,338 0,000

parcelado
b. Quando tenho dinheiro ou
4 saldo no cartdo de credito 0,287 | -0422 | 0,405 | 0,846 | 0466 | 0,000
Uso de Rec. disponivel para comprar, acabo
financeiros gastando
di e
isponiveis g.azs:npre tenho parcelas a 0.207 0,357 | 0319 0,819 0,383 0,000

d. Geralmente quando aumenta o
meu limite de crédito, eu compro 0,191 | -0,374 | 0,373 | 0,846 0,421 0,000
mais

a. Cenario de decisao (vide
Metodologia)

b. Considerando que uma pessoa
impulsiva costuma comprar
espontaneamente, de forma

5 imediata e sem planejamento,
Impulsividade | o quanto vocé se considera
impulsivo(a)? (Likertde5 pontos)
¢. Quando vou a uma LOJA

DE ROUPAS, em geral, me
enquadro na seguinte situagao:
(Likert de 5 pontos)

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

0,256 | -0,329 | 0,213 | 0,341 0,674 0,000

0,386 | -0,609 | 0,351 | 0,394 | 0,870 0,000

0,379 | -0,626 | 0,306 | 0,447 | 0,881 0,000

4.1.2 Avaliacdo do modelo estrutural

O modelo representado na figura 4 foi estimado por meio do método PartialLeastSquares (PLS) e
operacionalizado pelo software SmartPLS 2.0M3 (RINGLE; WENDE; WILL, 2005).

Figura 4 - Coeficientes do modelo estrutural e significancias estimadas por Bootstrap.

Uso de Recursos

Financeiros
Disponiveis
2=
R*= 18,8% 0,338
0,433
. -0,173 , . Impulsividade nas
Materialismo Racionalidade v c )
ompras
R2= 26,1%
0,416 R2= 52,8%
Riz17,3% %143
Ansiedade
0,010

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

Nota: A significancia foi estimada por bootstrap com N = 244 e 1000 repeti¢gdes. Para néo tornar a
figura muito complexa, foram omitidos os indicadores, porém suas cargas fatoriais sdo apresentadas na
tabela 5.* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001; (NS) nao significante

O modelo estrutural foi capaz de explicar 52,8% da variabilidade do construto dependente
“impulsividade nas compras”, objeto de estudo deste artigo. Entre coeficientes de caminho (beta) que
apontam para esta variavel, apresentam-se altamente significantes, com 0,202 (p<0,001) de “uso de
recursos financeiros disponiveis”, 0,223 (p<0,001) de “ansiedade” e -0,510 (p<0,001) de “racionalidade”,
indicando que o aspecto racional x emocional durante as compras pode explicar boa parte do comportamento
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impulsivo do individuo. O sinal negativo vindo de “racionalidade” (-0,510) indica que, quanto mais racional
for o individuo, menos impulsivo ele sera. A mesma légica ocorre com todas as outras relagées em que o
conceito racionalidade esta envolvido.

A variavel “materialismo” ndo se mostrou importante na explicacao direta de “impulsividade nas
compras” (-0,010; p=0,74), mas € relevante o seu efeito total (tabela 6) presente no encadeamento de

conceitos, considerando as variaveis mediadoras “uso de recursos financeiros disponiveis”, “ansiedade” e
“racionalidade”.

Outro resultado que o modelo propde esta na capacidade do construto “materialismo” explicar parte da
variabilidade de “ansiedade” (0,416; p<0,001), “uso de recursos financeiros disponiveis” (0,433; p<0,001) e
“racionalidade” nas compras (-0,173; p<0,001). Sendo assim, cabe ressaltar a importancia de “ansiedade”
e de “uso de recursos financeiros disponiveis” na explicagdo de “racionalidade”, com betas iguais a 0,143
(p<0,001) e -0,338 (p<0,001) respectivamente. Atabela 6 mostra os efeitos totais, considerando as relagdes
diretas e indiretas do modelo.

Tabela 6 - Efeito total (efeito direto + indireto), considerando variaveis mediadoras

Construtos Racionalidade Impulsividade
Ansiedade - 0,2926
Materialismo -0,378 0,3705
Financeiro - 0,3717

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).

O efeito direto de “materialismo” sobre a “impulsividade” nas compras nao apresentou significancia
estatistica. Ao analisar o efeito total considerando as variaveis mediadoras, entretanto, o resultado foi
0,3705 (p<0,001), confirmando que o fato de o individuo ser materialista ndo garante sua impulsividade

nas compras. Para tanto, seria necessaria a interagdo com as variaveis mediadoras “ansiedade”, “uso de
recursos financeiros disponiveis” e “racionalidade”.

4.1.3 Efeito moderador nos coeficientes estruturais

Para verificar se alguma variavel atua como moderadora nas relagbes que apontam para o construto
dependente “impulsividade nas compras”, efeitos interativos foram aplicados entre cada uma das variaveis
independentes e a variavel moderadora. Para averiguar possiveis efeitos moderadores das variaveis
categoricas, uma nova variavel foi incluida no modelo e vinculada ao construto dependente “impulsividade
nas compras”. Os produtos resultantes da multiplicagédo entre os indicadores da VI (variavel independente)
e as categorias da variavel moderadorasdo os indicadores dessa nova variavel. Os valores dos
indicadores foram padronizados antes da multiplicagdo. O procedimento foi realizado para cada uma das
variaveis categoéricas moderadoras das relagdes que envolvem o construto “impulsividade nas compras”.
Os resultados podem ser consultados na tabela 7.
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Tabela 7 - Efeito moderador

Beta (Var. Efeito Valor-P
Relagao Variavel moderadora Mod. sobre VL ~
o moderador  (Moderagao)
Impulsividade)

. _ Sexo (se masculino) -0,102*** -0,115*** 0,0000
Uso recursos financeiros  posnonsavel Financeiro -0,092*** -0,116** 0,0089
disponiveis 2> o .
impulsividade Usp QO Limite de Cartéo de 0.131%** 0.100*** 0.0000

Crédito ’ ’ ’

Materialismo = Responsavel Financeiro -0,002% -0,134% 0,0002
Impulsividade
Racionalidade > Ntmero de Dependentes -0,088"* 0,067 0,0088
Impulsividade
Ans'ed.afje > U39 c_io Limite de Cartao de 0,131%** -0,073* 0,0038
Impulsividade Crédito

Fonte: Elaborado pelos autores(2015).
Nota:Foram incluidas apenas as variaveis moderadoras significantes.

A tabela 7 indica a presenca de efeito moderador em algumas relagbes de dependéncia, gerado
pela agao de variaveis de controle. O efeito da variavel “Uso de recursos financeiros disponiveis” sobre
“Impulsividade” sofre redugéo quando consideradas as variaveis “Sexo” (se masculino) e quando o individuo
€ o principal responsavel financeiro dafamilia, mas sofre aumento quando considerados apenas os individuos
que usam mais o limite do cartao de crédito. As relagcdes entre “Materialismo” e “Impulsividade”, bem como
“Ansiedade” e “Impulsividade” sofrem reducéo em seus coeficientes estruturais quando consideradas as
variaveis “Responsavel financeiro” e “Uso do limite de cartdo de crédito”, respectivamente. Por fim, o
efeito de racionalidade sobre impulsividade sofre aumento ao avaliar a moderagao da variavel “Numero de
dependentes”, ou seja, quando o individuo possui dependentes financeiros.

Os achados que mostram alguns efeitos de moderagdo no modelo ndo afetam a qualidade da
estrutura apresentada na figura 2, uma vez que, mesmo avaliando tais efeitos, as conclusées logicas das
relagdes propostas na estrutura continuam semelhantes, com pequenas mudancgas para mais ou para
menos nos coeficientes beta.

5 Discussao dos Resultados

A relagao positiva entre “materialismo” e 0 “uso dos recursos financeiros” (H1) pode ser explicada
pelo forte sentimento que pessoas materialistas tém de que sua felicidade e sucesso estdo atrelados a
posse de bens luxuosos (RICHINS; DAWSON,1992). Outro indicio é o fato de que pessoas materialistas
se comparam com pessoas de maior poder aquisitivo e buscam se igualar a elas, o que as leva a gastar
excessivamente.

O estudo revelou uma relagéo negativa entre “materialismo” e “racionalidade” (H2). Os materialistas,
de modo geral, tendem a atribuir maior grau de emotividade as compras, e ndo as planejam racionalmente.
Isto &, privilegiam os sentimentos e emogdes antes da tomada de decisdo (ASSMAR; RODRIGUES, 1989),
normalmente vinculada aos fatores situacionais (AMOS et al., 2014).

A relagao entre “materialismo” e “ansiedade” (H3) mostrou-se forte neste estudo, mostrando que
0 materialismo pode gerar ansiedade pela compra de novos itens (RICHINS; DAWSON,1992). Para o
gestor, além de identificar o perfil materialista do consumidor, deve-se avaliar de que forma o individuo
(ou a maioria do seu publico-alvo) se comporta em relagdo ao seu nivel de ansiedade, racionalidade nas
compras e uso de recursos financeiros disponiveis. Com isso, & possivel avaliar se o cliente materialista
sera mais impactado por apelos emocionais ou racionais das campanhas de marketing.

O modelo de equacgdes estruturais ndo confirmou a influéncia direta do materialismo sobre a
impulsividade nas compras. Um individuo materialista, ndo ansioso, que saiba usar os recursos financeiros
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disponiveis e que nédo seja emotivo durante as compras, provavelmente nao tera comportamento impulsivo.
O carater materialista, por si s6, ndo & determinante da compra nao planejada (H4), contrariando em parte
Podoshen e Andrzejewski (2012) e Badgaiyan e Yerma, (2014). Porém as evidéncias indicaram efeito
indireto desse construto sobre o comportamento impulsivo do cliente. Se um individuo for ansioso, usar
seus recursos financeiros e se caracterizar mais pela emotividade que pela racionalidade, tendera a ser
impulsivo. A relagdo positiva entre o “uso dos recursos financeiros” e a “impulsividade” (H6) foi encontrada
por outros pesquisadores (AWAN; ABBAS, 2015; BASHAR; AHAMAD; WASIG, 2013; BEATTY; FERRELL,
1998), e sua relagdo negativa com “racionalidade” (H5) mostra que os consumidores que utilizam maior
percentual do limite do cartdo de crédito e que gastam mais do que ganham sdo mais impulsivos nas
compras, ou seja, sao mais emotivos e mais suscetiveis aos estimulos que levam ao consumo, conclusdes
similares a Amos et al. (2014).

A relagao negativa entre “ansiedade” e “racionalidade” (H7) foi comprovada neste estudo. Esse
fendmeno pode ser explicado pelo perfil mais emotivo dos individuos ansiosos, que acabam comprando
impulsivamente para satisfazer suas necessidades imediatas (ARNOLD; PRICE; ZINKHAN, 2004).

A compra impulsiva esta ligada, além de outros fatores, ao estado emocional do individuo. Dessa
forma, a relagao positiva entre “ansiedade” e “impulsividade” (H8) pode ser explicada pela necessidade das
pessoas ansiosas aplacarem seu estado emocional negativo (VLACHOS, 2010) por meio das compras,
seja pela gratificagdo imediata deste processo,seja pela vontade repentina de comprar algo imediatamente.

Para os gestores de marketing, esses resultados podem ser Uteis para a elaboragdo de abordagens
que atinjam de maneira mais efetiva cada grupo de consumidores. Destaca-se sua utilidade nas abordagens
one-to-one, considerando as caracteristicas predominantes do perfil do publico-alvo, especialmente
quanto ao seu grau de “ansiedade”, “uso de recursos financeiros disponiveis” e “racionalidade”.No caso
de marketing em massa, pode-se customizar a abordagem ou priorizar recursos publicitarios visuais e

linguisticos de acordo com o perfil de cliente almejado (CARDOSO, 2004; SHAW, 2001).

6 Conclusao

Neste estudo, foi possivel avaliar a relagao entre materialismo e comportamento de compra impulsivo
quando mediada pelos construtos de racionalidade, uso de recursos financeiros, nivel de ansiedade e
racionalidade. Pode-se concluir, a partir dos resultados, que: se o individuo for ansioso, usar seus recursos
financeiros disponiveis e for mais emocional que racional, tendera a ser impulsivo.

Mapear o comportamento do consumidor quanto ao seu perfil racional ou emotivo durante as compras,
e ainda quanto as suas caracteristicas demograficas e de padrao de consumo, tais como a preferéncia
de parcelamento, pode trazer vantagens a organizacao, pois ela podera dispor de mais informagbes para
customizar a abordagem de marketing e a oferta de produtos e servigos apropriados.

Como limitacdo do estudo, destaca-se a utilizagdo de amostra nao probabilistica por conveniéncia
(e-mail e redes sociais) e proje¢ao dos resultados voltada apenas para a grande Sao Paulo.

Estudos futuros podem revelar novas descobertas acerca do papel do materialismo sobre o
comportamento impulsivo nas compras, assim como testar na pratica o impacto dos apelos publicitarios
sobre a decisdo de compra para cada perfil de consumidor (emotivo ou racional).
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