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O Uso do Cartão de Crédito: há a influência do Valor da Marca e do Materialismo no 
Comportamento Impulsivo de Compra? 

 
 

Resumo 
Este estudo tem como objetivo identificar os fatores que podem influenciar ou não o 
comportamento impulsivo de compra com o cartão de crédito, observando fatores 
demográficos e socioeconômicos. Além disso, busca verificar se o materialismo e o valor da 
marca impactam no comportamento de compra impulsivo e no uso do cartão de crédito. Foi 
adotado o método survey e foram aplicados face-a-face 384 questionários estruturados, 
observando o campo de calçados. A região de aplicação do estudo foi o estado do Rio Grande 
do Sul – Brasil, contemplando as sete mesorregiões do estado. Para a análise dos dados, foram 
utilizadas análise fatorial confirmatória, estatística descritiva, ANOVA, teste Z e Modelagem 
de Equações Estruturais (MEE). Nos resultados, foi possível verificar a concordância com os 
estudos de autores da área em apenas uma das hipóteses testadas, onde o materialismo 
influencia no comportamento de compra impulsivo, sendo em três das hipóteses não 
encontrados valores significativos para a sua confirmação, e dessa forma rejeitadas.  
 
Palavras-chave: Comportamento impulsivo, Valor da Marca, Cartão de Crédito, 
Materialismo. 
 
1. Introdução 
 

Em pesquisas realizadasfoi observado que os consumidores compram os produtos 
pelos seus benefícios, e também pelos valores simbólicos que os mesmos proporcionam 
(LEVY, 1959; RITSON e ELLIOTT, 1999). A compra e a utilização de determinados 
produtos pode representar uma característica de valor em relação ao materialismo (OTERO-
LOPEZ e VILLARDEFRANCOS, 2013; BADGAIYAN e VERNA, 2014). Nas buscas em 
compreender o materialismo, as primeiras investigações realizadas foram de Ward e 
Wackman (1972) os quais conceituaram o materialismo como: “uma orientação que considera 
bens materiais e dinheiro como sendo importantes para o desenvolvimento social de uma 
pessoa” (WARD e WACKMAN, 1972, p.54). 
 Estudos como o de Oliveira e Ikeda (2004) procuraram estabelecer relação entre a 
compra por impulso e o uso do cartão de crédito, apresentando como foco o estudo de 
compras realizadas por jovens. As pesquisas que abarcam a temática de compra impulsiva, 
muitas vezes a relacionam com questões vinculadas a materialismo, tal como o estudo de 
Badgaiyan e Verma, (2015), Pereira et al. (2013) e Mendes-Da-Silva et al. (2012). 
 No presente estudo, pretende-se avançar na investigação da relação entre materialismo 
e as compras impulsivas com o uso do cartão de crédito, ao incluir a questão da influencia do 
valor da marca no processo de compra, uma vez que a existência de uma marca valiosa pode 
impactar no reconhecimento, no processo de informações para a tomada de decisão de compra 
e nas associações favoráveis a determinado produto (AAKER, 1996). Os cartões de crédito 
oferecem beneficios como compras pelo telefone e pela internet (BERTAUT e HALIASSOS, 
2005), aumentando significativamente o número de usuários  desse meio de pagamento. 
Segundo a ABECS (2015), o uso de cartão em 2008 obteve 4,39 bilhões de reais em 
transações, enquanto que em 2014, esse valor chegou a 10,26 bilhões de reais em transações. 
Na região Sul do Brasil, em 2014, chegou a 1,36 bilhões de reais em transações. A região Sul 
do país é responsável por 13,25% dos gastos nacionais com o uso do cartão. Ainda, a ABECS 
(2015) revela que 75% dos brasileiros possui algum tipo de cartão, sendo que 52% dos 
brasileiros utilizam o cartão de crédito. 
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 O trabalho esta estruturado em XXXX partes, no referencia teórico são apresentados 
dados sobre pesquisas já realizadas sobre os temas abordados, as hipóteses e o modelo de 
pesquisa, no capítulo do método de pesquisa são apresentados os constructos, tipos de testes 
realizados e como foi aplicada a coleta de dados, no capítulo dos resultados e conclusões, são 
apresentadas as análises realizadas e a disucusão sobre as implicações do estudo. 
 
2. Referencial teórico 
 

O cartão de crédito é considerado um instrumento que facilita as transações comerciais 
entre as partes, além de diminuir a insegurança do recebimento de moeda falsa. O acesso ao 
cartão de credito tem exercido forte influência sobre o estilo de vida e poder de compra 
(MENDES-DA-SILVA et al., 2012). As influencias que podem influenciar o comportamento 
de compra com o uso do Cartão de Crédito (C.C.) sobre o consumidor, são diversas, porém, 
no estudo de Oliveira e Ikeda (2004) os autores procuraram estabelecer relação entre a 
compra por impulso e o uso do cartão de crédito, apresentando como foco o estudo de 
compras realizadas por jovens. 
 O estudo da compra por impulso é uma área com grande foco investigativo nos 
últimos anos por diversos autores (LINS & PEREIRA, 2011), sendo que esse campo tem 
como função estudar o comportamento do consumidor e a maneira como o indivíduo, 
consumidor e grupos compram e usam produtos e serviços para fins de satisfação de seus 
desejos.Segundo Youn e Faber (2000) o comportamento da compra por impulso é composta 
por duas dimensões básicas, a afetiva e a cognitiva, conforme a tabela 1 demonstra. 
 
Tabela 1 - Dimensões básicas do comportamento por compra impulsiva 
 

Afetiva Cognitiva 

Essa dimensão 
está relacionada 
aos sentimentos e 
ao estado de 
humor do 
individuo. 

1 – Irresistível desejo de compra; Essa dimensão 
está relacionada 
aos 
pensamentos, 
compreensão e 
interpretação. 

1 – Vontade de agir sem analisar o 
custo-benefício; 

2 – Emoções positivas em relação 
à compra; 

2 – Falta de um planejamento claro 
do que deseja comprar; 

3 – Gestão de humor. 
3 – Despreocupação com as 
consequências de sua compra. 

Fonte: Adaptado de Youn e Faber (2000) 
 

De acordo com o Quadro 1, adaptado de Youn e Faber (2000) a compra impulsiva está 
ligada diretamente ao sentimento afetivo, ou seja, o individuo possui sentimentos 
relacionados diretamente com o produto e seu status no momento em que efetua a compra. Já 
a parte cognitiva está ligada aos pensamentos do indivíduo no ato da compra e a sua 
interpretação e compreensão do mesmo. Arocas et al. (2004) também estabelecem relação 
entre a compra impulsiva e o materialismo em jovens, onde quanto maior o índice de 
materialismo nos jovens, maior o índice de comportamento impulsivo de compra. O 
materialismo está diretamente relacionado com a importância à posse de bens (BELK, 1985), 
e é algo encontrado no dia-a-dia das pessoas (RICHINS e DAWSON, 1992), sendo que o ato 
de consumir um bem ou serviço ocorre de forma diferente para cada individuo (BELK, 1982). 
Estudos passados demonstram que há a relação entre o campo materialista e a compra 
impulsiva (BADGAIYAN e VERMA, 2014).  
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As compras e a posse de bens podem ser encaradas como uma forma de felicidade 
(BELK, 1985) para pessoas consideradas materialistas. A posse de bens e a sua imagem 
perante a sociedade podem ser entendidas como o foco de crescimento pessoal, fazendo com 
que indivíduos materialistas fomentem a necessidade de continuo crescimento de posses. 
Ambler e Styles (1997) colocam que um dos benefícios relacionados ao valor da marca, são 
relacionados ao psicológico do consumidor, como a felicidade, nesse sentindo, o valor da 
marca também será estudado como um influenciador no comportamento do consumidor. 
Nesse sentido foi desenvolvida a primeira hipótese desta pesquisa: 
H1: o valor da marca impacta positivamente na compra impulsiva. 
  

Segundo Keller (1998), uma marca pode ter maior valor no mercado quando os 
consumidores nesse segmento de produtos reagem de maneira mais favorável a ela, 
facilitando a sua decisão por sua compra; deste modo poderá impactar na sua compra 
impulsiva. Dittmar et al. (1995) abordam que a compra por impulso pode ser desencadeada 
por dois fatores básicos, que são os fatores instrumentais e os fatores simbólicos. Tais 
símbolos podem ser considerados como a marca e o valor que ela possui para cada individuo 
e sua visão dentro da sociedade. Quanto maior o envolvimento do consumidor com a marca 
na qual tem interesse de compra, ele poderá ter mais características de compras impulsivas 
ligadas àquela marca (ROOK e HOCH, 1985), onde o valor simbólico atribuído ao produto 
favorece a compra por impulso (AMOS, HOLMES & KENESON, 2014).  
 Seguindo para a próxima hipótese, Ponchio e Aranha (2007) propõem que o uso do 
cartão de crédito pode ser uma característica de materialismo do seu usuário, levando a um 
maior endividamento pelo seu uso, nesse sentido foi desenvolvida a segunda hipótese. 
H2: O materialismo impacta positivamente no uso do cartão de crédito. 

O materialismo é um aspecto que faz com que os consumidores façam gastos 
excessivos (PONCHIO, 2006). Esses consumidores estão propensos ao sentimento de posses, 
e julgam a si e os demais pelos seus bens (RICHINS, 2011). Limbu, Huhmann e Xu (2012) 
apontaram que pessoas que possuem altos índices de materialismo possuem comportamento 
de risco maior com o uso do cartão de crédito do que os demais consumidores. 
 Para a hipótese três, Von Stumm et al. (2013), verificaram que o dinheiro permite ao 
sujeito adquirir símbolos para que o mesmo seja reconhecido dentro da sociedade, e essas 
atitudes podem causar comportamento de compra impulsivo. A partir disso, foi desenvolvida 
a terceira hipótese 
H3: o materialismo impacta positivamente na compra impulsiva. 
 Para Rook (1987), a compra impulsiva ocorre quando o sujeito sofre uma repentina, 
poderosa e persistente vontade de compra, o satisfazendo, e isso pode indicar o materialismo 
intrínseco no sujeito. Segundo Arocas et al. (2004), a compra impulsiva pode ser considerada 
um fator decorrente da vida social, um fator do materialismo, indicando que ele está 
diretamente ligado a compras impulsivas.  
 Pessoas que efetuam compras com certa constância, podem apresentar indícios de 
comportamento de compra impulsivo (VELUDO-DE-OLIVEIRA et al., 2004). Dessa forma, 
pode ser compreendido que a compra impulsiva possui uma estreita relação com o 
materialismo que o consumidor possui. Chavosh, Halimi e Namdar (2011) destacam que o 
materialismo pode ser uma variável que possui relação direta com a compra impulsiva, sendo 
que o materialismo é um dos assuntos mais estudados pelos pesquisadores nas últimas 
décadas (VELUDO-DE-OLIVEIRA et al., 2004). 

Para a quarta e última hipótese, Rook (1987) e Rook e Fisher (1995), colocam que 
fatores como a aceitação do uso do cartão de crédito, podem influenciar para os consumidores 
efetuem compras por impulso. 
H4: a compra impulsiva impacta positivamente no uso do cartão do crédito. 
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Para os varejistas, um dos principais motivos em oferecer aos seus consumidores um 
cartão Private Label, é a possibilidade de fomentar a compra impulsiva, com promoções, 
aumentando a quantidade de transações, e se a marca estiver ligada à administração de um 
banco, não arcará também com as despesas de inadimplência (SAKAMOTO et al., 2009).  

A figura 1 e o quadro 2 demonstram as hipóteses e as respectivas relações entre os 
constructos. 

 
Figura 1 - Hipóteses 

 
 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 
 A figura anterior tem por objetivo demonstrar como os constructos estão posicionados, 
e o quadro 2demonstra qual a relação entre esses constructos. 
 
Quadro 2 - Hipótese 
  

Hipótese Constructo Relação esperada Constructo 

H1 Valor da marca + Compra impulsiva 

H2 Materialismo + Uso do cartão de crédito 

H3 Materialismo + Compra impulsiva 

H4 Compra impulsiva + Uso do cartão de crédito 

Fonte: Elaborado pelo autor 
  
 
 
 
3. Método de Pesquisa 
 
  
 Nesta pesquisa, foi adotado o método survey. A coleta de dados foi realizada por 
aplicação de questionários de forma presencial (face-to-face). A Tabela 3 demonstra como o 
questionário está estruturado e subdividido quanto às origens de seus questionamentos: 
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Tabela 3 - Estrutura do questionário 
 

Constructos Blocos Sigla Questões Fonte 

Perfil do respondente  1 (P) 11  

Atividades de compra  2 (A.C.) 6 Adaptado de Costa (2002) 

Atividade materialista  3 (A.M.) 8 Adaptado de Richins e Dawnson (1992) 
e Richins (2004) Validado no contexto 
brasileiro por Moura (2005) 

Quanto às atividades de compras 
impulsivas  

4 (C.I) 30 Adaptado de Costa (2002) 

Quanto ao uso do cartão de 
crédito  

5 (U.C.C) 10 Adaptado de Mendes  da Silva, 
Nakamura, e Moraes (2012) 

Quanto as características do 
possuidor do cartão de crédito  

6 (C.C.C) 7 Adaptado de Mendes  da Silva, 
Nakamura, e Moraes (2012) 

Quanto ao valor da marca  7 (V.M.) 18 Adaptado de Yoo, Donthu e Lee (2000), 
validado por Vargas Neto no contexto 
brasileiro (2006) 

 
 As escalas utilizadas compreendem afirmativas com o uso da escala de concordância 
de seis pontos, onde 1 é discordo completamente e 6 é concordo completamente, juntamente 
com a opção 0, que correspondente à opção sem condição de opinar. Para realização do 
estudo, tomou-se como base a indústria calçadista, devido a ser acessível à grande parte da 
população, fácil acesso ao método de pagamento com o cartão de crédito e utilizado por todos 
os gêneros e idades. 
 Para a validação de conteúdo, o instrumento de coleta passou pela validação de face-

to-face por três especialistas na área de Marketing e Comportamento do Consumidor, sendo 
os mesmos docentes de cursos de pós-graduação em Administração. Após isso, o mesmo 
passou por dois pré-testes para a verificação de possíveis erros no instrumento de coleta, 
sejam de interpretação e/ou Layout. 
 Como foco deste estudo, pretende-se analisar como a população do estado do Rio 
Grande do Sul utiliza o cartão de credito. Segundo o IBGE (2015) o Rio Grande do Sul possui 
497 municipios, com cerca de 11,2 milhões de habitantes.  
 A população escolhida para a aplicação do estudo, foram os moradores do estado Rio 
Grande do Sul, para isso o estado possui 7 mesorregiões, as quais foram levadas como 
divisores para a determinação da quantidade de amostras. Para a estratificação dos dados, para 
cada uma das regiões foram selecionadas 2 cidades por acessibilidade para a coleta, sendo que 
para a região metropolitana foram selecionadas 3 cidades devido à grande amostragem. Após 
a definição das cidades, para cada uma delas foram selecionados os 3 principais bairros por 
critério de maior tamanho da população, com base nos dados do IBGE (2013). Observando-se 
que alguns bairros poderiam oferecer riscos à segurança dos pesquisadores, eles foram 
descartados, selecionando-se o próximo bairro com maior população. 
 Foram coletados 384 questionários completos, e mais 127 questionários somente do 
perfil dos respondentes (questionários respondidos até a questão filtro p.10 e/ou p.11, “P.10. 
Possui cartão de crédito” e “P.11. Realizou compras de calçados com o cartão de crédito de 
sapatos” respectivamente), totalizando 511 questionários aplicados em 15 cidades diferentes 
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do estado do Rio Grande do Sul. A amostra da coleta, retirando-se os menores de 18 anos de 
cada uma das regiões, pode ser observada no quadro a seguir. 
 
Tabela 4– Dados da Amostragem 
 

Dados da amostragem 

Mesorregiões Cidades Aplicações completas Aplicações de Perfil 

Metropolitana 
Gramado 57 26 

Canela 57 20 

Porto Alegre 57 10 

Sudoeste 
Uruguaiana 13 4 

Barra do Quaraí 13 3 

Sudeste 
Caçapava do S. 16 0 

Pelotas 17 1 

Nordeste 
Caxias 19 4 

Farroupilha 19 8 

Noroeste 
Santo Ângelo 35 20 

Ijuí 35 12 

Centro Ocidental 
S. Maria 9 5 

S. Martins 9 3 

Centro Oriental 
Lajeado 14 15 

S. Cruz do Sul 14 3 
Total 384 127 
Fonte: Elaborado pelo autor 
 
 Após a realização da coleta dos dados, os mesmos foram analisados e preparados para 
a análise estatística e descritiva, com a utilização de técnicas para a identificação de missing 

values (dados perdidos) e outliers (observações atípicas).  
 Para a análise dos dados coletados, foram utilizadas estatísticas descritivas e técnicas 
de análise multivariada, para as quais foram utilizados os softwares SPSS 20.0® e Amos™. 
Primeiramente, foi calculada a estatística descritiva das variáveis visando a caracterizar a 
amostra e descrever o comportamento dos indivíduos em relação a cada um dos construtos 
pesquisados, especialmente ao uso do cartão de crédito. Além disso, a fim de verificar se há 
diferença no uso do cartão de crédito, materialismo, compra impulsiva, foram utilizados os 
testes de diferença de média (teste t) e a análise de variância (ANOVA).  
 Com o objetivo de avaliar a confiabilidade e validar cada um dos construtos, foi 
aplicada a técnica de Modelagem de Equações Estruturais (MEE). A validade do modelo de 
mensuração foi avaliada via a verificação da validade convergente (observando a magnitude e 
significância estatística dos coeficientes padronizados e pelos índices de ajustes absolutos), 
unidimensionalidade (avaliação dos resíduos padronizados) e confiabilidade dos construtos 
(variância extraída, a confiabilidade e o Alpha de Cronbach).  
 
4. Resultados 
 
 Ao realizar os testes T e ANOVA, com fins de verificação da relação do perfil do 
respondente com o materialismo, valor da marca e o uso do cartão do crédito, não foram 
encontrados dados significantes, foi encontrada significância nos resultados apenas no que se 
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refere ao comportamento de compra impulsivo, sendo que o gênero feminino possui maiores 
índices que o sexo masculino, ou seja, ambos os gêneros possuem baixos índices de 
comportamento de compra impulsivo, porém, os índices encontrados no gênero feminino, 
foram maiores que o do masculino.  
 
Tabela  5 - Médias do comportamento de compra impulsivo 

Médias do comportamento de compra impulsivo 
Variável Teste Sig. 
Gênero (1) -2,040 0,038 
Estado civil (2) 1,183 0,465 
idade (1) -0,587 0,316 
Possui dependentes (1) -0,090 0,388 
Escolaridade (2) 0,889 0,566 
Renda familiar (2) 1,563 0,293 
Renda individual (2) 1,140 0,417 
Possui cartões de crédito (1) -2,871 0,314 
Idade do primeiro cartão (1) -0,800 0,321 
Número de cartões (2) 1,931 0,163 
Renda comprometida (%) (2) 2,491 0,185 
Taxa elevada (1) 0,394 0,429 
Fatura em atraso (2) 2,028 0,288 
Fonte: Dados da pesquisa 
Obs.: (1) = Teste t, (2) = Teste ANOVA 

 
 A variável com maior número de P-value significativo a 0,05 foram encontradas na 
relação do gênero com o comportamento de compra impulsiva, sendo identificados resultados 
heterogêneos em todos os resultados, exceto nas variáveis CI.DF.4.20, CL.4.2 e CL.4.3, com 
a média de p=0,038. Com esses resultados, é possível identificar que a maioria das variáveis 
sobre compras impulsivas pode impactar sobre o gênero, verificando-se a maior relação do 
comportamento de compra impulsivo com o gênero feminino. 
 Nas demais variáveis foi possível identificar valores de p-value maiores que 0,05,  
demonstrando menor probabilidade de que os dados encontrados reflitam diferenças 
significativas em relação às variáveis analisadas. 
 
4.1 Modelagem de Equações Estruturais 
 
 Nesse item, serão abordados os quatro constructos e o seu processo de validação: 
Materialismo, Valor da Marca, Uso do Cartão de crédito e Comportamento de Compra 
Impulsivo. Para verificar a validade do constructo, foram utilizados os métodos: estatística 
Qui-quadrado (χ²), Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA), Goodness-of-Fit 

Index (GFI), índices de ajuste comparativos – Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index 

(NFI) e Tucker-Lewis Index (TLI).  
 Para que um determinado modelo possa ser considerado com confiabilidade, o índice 
o índice RMSEA deverá ser inferior a 0,08, além de os índices TLI, CFI, NFI e GFI serem 
superiores a 0,9 e a carga fatorial mínima deve ser de 0,4 (HAIR et al., 2009). Com o objetivo 
de confirmar a confiabilidade dos constructos, foram realizados os testes de Alpha de 
Cronbach e Variância Média Extraída, sendo que para serem considerados como verdadeiros, 
a variância média extraída deve ser superior a 0,5 e o A.C. (Alpha de Cronbach) maior que 
0,6. Cada um dos constructos foram modelados separadamente, considerando para isso que 
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cada um deles alcançassem os índices necessários para a sua adequação, chegando ao seguinte 
modelo final. 
 
 Figura 2 - Modelo integrado – Final 

 

Fonte: dados da pesquisa 

Logo após, foi verificada a confiabilidade dos dados, onde foram encontrados os 
seguintes valores para os índices: 

Tabela 6 - Índices do modelo integrado – Modelo Final 

 

Índices Valores 
Qui-quadrado  1126,494 
Graus de liberdade  513 
Probabilidade  0,000 
GFI  0,847 
CFI  0,873 
NFI  0,791 
TLI  0,861 
RMSEA  0,056 

Fonte: Dados da pesquisa 

 Ao observar os índices iniciais de adequação do modelo integrado, é possível verificar 
que apenas os índices do RMSEA, Qui-quadrado, graus de liberdade e probabilidade estão de 
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acordo com os índices desejáveis para o modelo adequado. A partir disso, iniciou-se o 
processo de correlações entre as variáveis para adequação do modelo integrado. 
 No constructo do materialismo, o software não propôs covariâncias entre as mesmas 
variáveis, porém houve um alto índice de correlação entre a variável e4 e o erro amostral da 
dimensão do gerenciamento de humor e emoções positivas. No constructo de comportamento 
impulsivo, foram realizadas correlações entre os erros amostrais de emoções positivas e 
gerenciamento do humor e correlação entre a variável e6 e o erro amostral de desconsideração 
com o futuro. 
 No constructo do valor da marca, não houve novas correlações, já para o constructo do 
uso do cartão de crédito, foi realizada a correlação entre as variáveis e23 e e24. No modelo 
utilizado para a modelagem, foram utilizadas 67 variáveis no total.  Para Bentler e Chou 
(1987), para que haja uma MEE adequada, o número de respondentes para cada variável deve 
variar entre 5 e 10 (335 a 670). Devido à baixa amostragem, dois índices não ficaram dentro 
do parâmetro desejado. 
 O RMSEA ficou com 0,047; IFI, TLI E GFI ficaram dentro dos parâmetros, acima de 
0,900. NFI e RFI não alcançaram o valor mínimo, ficando com 0,825 e 0,807sendo que o 
tamanho da amostra pode ter inferido nesses índices. Na tabela 7, são exibidos os Coeficientes 
padronizados e a significância das relações do modelo final. 
 

Tabela 71 - Coeficientes padronizados e significâncias do Modelo Final 

H Constructo Relação Constructo 
Coeficientes 
padronizados 

Sig 

H1 C. Impulsiva  Valor da marca -0,024 0,788 

H2 
Uso do Cartão 
de Crédito 

 Materialismo 0,068 0,423 

H3 C. Impulsiva  Materialismo 0,523 *** 

H4 
Uso do Cartão 
de Crédito 

 C. Impulsiva 0,156 0,211 

Fonte: Dados da pesquisa 

 Ao iniciar as análises, a hipótese H1 em que há a relação positiva do valor da marca 
sobre o comportamento de compra impulsivo, onde o valor simbólico atribuído ao produto 
favorece a compra por impulso (AMOS, HOLMES & KENESON, 2014).(Compra impulsiva 
 Valor da marca) não foi considerada significativa, possuindo a significância de 0,788. 

Para a segunda hipótese (H2), foi possível identificar a relação positiva do 
Materialismo  Comportamento de compra impulsivo, indicando que o materialismo 
influencia no comportamento de compra impulsivo, porém, não possui significância, sendo 
assim rejeitada. 

Na hipótese H3 (O materialismo pode impactar positivamente no comportamento de 
compra impulsiva), foi verificada a relação positiva entre os dois constructos, confirmando a 
hipótese sugerida. Chavosh, Halimi e Namdar (2011) apontam em sua pesquisa que o 
materialismo pode ser uma variável que possui relação direta com a compra impulsiva. 

Para a hipótese H4, era sugerido que a relação do comportamento de compra 
impulsiva impacta positivamente no uso do cartão de crédito (Compra impulsiva Uso do 
cartão de crédito), e foi verificado que há a relação entre o comportamento de compra 
impulsivo e o uso do cartão de crédito, porém, não obteve a significância, sendo assim 
rejeitada. 
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Tabela 8 - Resumo das hipóteses e dos resultados encontrados 

Hipóteses Resultados Estudos 
H1: O valor da marca pode 
impactar positivamente no 
comportamento de compra 
impulsiva. 

Rejeitada 

Dittmar et al. (1995), Aaker e 
Joachimsthaler (2000), 
Cardos e Neves (2008) e 
Rook e Hock (1985). 

H2: O comportamento 
materialismos pode impactar 
positivamente no uso do 
cartão de crédito. 

Rejeitada 

Ponchio e Aranha (2007), 
Richins (2004), Ponchio 
(2006) e Limbu, Huhmann e 
Xu (2012). 

H3: O comportamento 
materialista pode impactar 
positivamente no 
comportamento de compra 
impulsiva. 

Confirmada 

Rook (1987), Arocas et al. 
(2004), Veludo de Oliveira et 
al. (2004) e Chavosh, Halimi 
e Namdar (2011). 

H4: O comportamento de 
compra impulsiva pode 
impactar positivamente no 
uso do cartão de crédito. 

Rejeitada 

Rook (1987) e Rook e Fisher 
(1995). 

Fonte: Dados da pesquisa 

Na tabela 8 são demonstradas as hipóteses da pesquisa, sendo que três das quatro 
hipóteses foram rejeitadas (H1, H2 e H4), na coluna “Estudos” são exibidos estudos que 
confirmaram as hipóteses inicialmente propostas. 

5. Discussão dos resultados 

 O trabalho possui como objetivo principal verificar os fatores que podem influenciar 
no comportamento impulsivo de com o uso do cartão de crédito, os quais foram analisados 
com as hipóteses H1 (O valor da marca pode impactar positivamente no comportamento de 
compra impulsiva) rejeitada, H2 (O comportamento materialista pode impactar positivamente 
no uso do cartão de crédito) rejeitada, H3 (O comportamento materialista pode impactar 
positivamente no comportamento de compra impulsiva) confirmada, e H4 (O comportamento 
de compra impulsiva pode impactar positivamente no uso do cartão de crédito) Rejeitada. 
 Cada um dos modelos de cada constructo foi modelado de forma individual para a 
criação do modelo agregado, sendo que para cada um deles, foram verificadas as 
confiabilidades, através dos índices NFI, CFI, GFI, TLI, RMSEA, Qui-quadrado, graus de 
liberdade e probabilidade, como preconiza a literatura. Em todos os modelos, os índices 
encontrados estão dentro dos parâmetros necessários, porém, no modelo final, os índices NFI 
e RFI, não apresentaram índices acima de 0,900, porém, próximos. 
 Nos resultados da pesquisa, foi possível verificar que a primeira hipótese proposta na 
pesquisa, obteve uma carga negativa. Porém, na modelagem de equações estruturais, há a 
necessidade de grandes amostras, e devido ao número não elevado de respondentes, há a 
possibilidade de interferência nos resultados, logo, fomenta-se para estudos futuros a 
aplicação dessa pesquisa com maior número de respondentes. 
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 Os objetos de estudo utilizados para avaliar o valor da marca foram tênis e sapatos, 
juntamente com os constructos propostos, então, para pesquisas futuras que se proponham a 
avaliar com produtos diferentes, regiões, estado, ou o método de estratificação como um todo, 
podem observar valores de correlações diferentes dos encontrados nessa. 
 Autores apontam que o simbolismo pode afetar o comportamento de compra 
impulsivo de forma positiva. Tal relação não foi encontrada nessa pesquisa, onde o valor da 
marca impacta positivamente no comportamento de compra impulsivo. Tal ocorrência pode 
ser levada em consideração por diversos fatores, como o tamanho da amostra, que pode afetar 
diretamente nos resultados, os valores intrínsecos de cada respondente, cultura regional, que 
no estado do Rio Grande do Sul é considerada uma das mais tradicionalistas do Brasil, entre 
outros. 
  
 Uma vez que o consumidor vê a qualidade que um determinado produto possui como 
fator altamente influenciador para a sua tomada de decisão de compra, isso pode impactar de 
forma negativa para realizar compras de forma impulsiva. 
 Para a segunda hipótese, foi possível verificar que o materialismo impacta 
positivamente no comportamento do uso do cartão de crédito, influenciando na tomada de 
decisões, periodicidade, entre outros aspectos, porém a significância encontrada não foi 
suficiente para ser considerada como  confirmada. 
 Ponchio (2006) aponta que pessoas que possuem cartão de crédito são mais propensas 
ao endividamento. Isso já ocorre pela facilidade ao crédito e método de pagamento.  Porém, 
isso pode não ser um importante mediador para que o consumidor apresente comportamento 
materialista. 

Foi possível verificar que o uso do cartão de crédito é uma importante ferramenta que 
auxilia o consumidor nas suas compras, porém, tal ferramenta pode ser influenciada por 
diversos fatores, alterando assim a forma em que a mesma é utilizada.  
 Para pesquisas futuras que envolvam o constructo de materialismo e a sua relação com 
o uso do cartão de crédito, destaca-se avaliar mais fatores antecedentes ao materialismo, e 
quais podem impactar de forma positiva e negativa no consumidor em relação ao constructo 
do uso do cartão de crédito. 
 
 A terceira Hipótese (H3), tem por objetivo verificar se há a relação positiva do 
comportamento materialista sobre o comportamento de compra impulsivo. Essa hipótese (H3) 
foi confirmada, uma vez que foi verificada a relação positiva entre os dois fatores. 
 Arocas et al. (2004) confirmaram em sua pesquisa que há uma grande relação do 
comportamento de compra impulsivo e o materialismo, e que isso se subentende como o 
papel dos bens podem impactar na sua vida, influenciando as suas atividades de compras. 
 Como o comportamento materialista visa a adquirir bens para desempenhar fatores de 
valor para o consumidor, como poder, imagem de sucesso, manutenção e ingresso em círculos 
sociais, entre outros, o comportamento impulsivo está intimamente ligado a isso, uma vez que 
está relacionado ao ato da realização das compras. 
 A compra impulsiva possui diversas definições, ou seja, não há consenso de como a 
compra impulsiva é executada pelo consumidor, porém, há diversos fatores que podem 
influenciar o comportamento do consumidor, como as emoções positivas, emoções negativas, 
valores internos e outros aspectos internos ao individuo, assim como há fatores externos que 
podem influenciar no seu estado de compra, como luzes  e música no ambiente, cores e 
formato da embalagem, atendimento no ato da compra, entre outros. 
 Uma vez que a pessoa tem como valor o materialismo, há a facilidade de que um 
produto seja adquirido, desde que atenda aos seus requisitos materialistas, como valor social 
ou valor interno ao individuo, o que pode levar o individuo  a  efetuar a compra impulsiva. 
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 A quarta hipótese que tinha por objetivo verificar se há relação positiva entre o 
comportamento de compra impulsivo e o uso do cartão de crédito, a qual não pode ser 
confirmada devido a baixa significância encontrada. Como visto anteriormente, o 
materialismo possui diversos influenciadores para o seu comportamento, porém, não foi 
possível a observação da influencia do uso do cartão de crédito, assim como a relação do 
comportamento de compra impulsivo e o C.C.. 
  

Em resumo, das quatro hipóteses inicialmente propostas, três foram rejeitadas, e uma 
confirmada, porém, algumas limitações do trabalho foram encontradas, tanto no aporte inicial 
do seus desenvolvimento como nas análises finais. Em relação a coleta dos dados, uma vez 
que a coleta foi realizada em caráter face a face, houve a dificuldade da locomoção em 
diversas cidades do estado por parte do pesquisador. 

Em relação a análise, mesmo se tratando de uma amostra representativa e  significativa 
de 384 respondentes pelo cálculo de amostragem, há a necessidade de que para a obtenção de 
melhores resultados para a MEE, haja um número maior de respondentes, uma vez que para a 
Modelagem de Equações estruturais, há a necessidade de grande número de respondentes. 

Ao voltar a problemática da pesquisa: Quais são os fatores que podem influenciar no 
comportamento de compra impulsivo com o uso do cartão de crédito? Foi possível verificar 
que: 
- Apesar de tanto para o gênero masculino e feminino obterem  índices de média abaixo de 3, 
os índices do gênero feminino são maiores que o masculino, havendo maior propensão para o 
comportamento de compra impulsivo, sendo que para os outros índices como renda, idade, 
escolaridade, dependentes e familiares, não foram significativos. Nesse sentindo, os 
resultados demonstram que o gênero feminino possui maiores médias do que o masculino, 
porém, não é possível afirmar  que possuem comportamento impulsivo de compra, uma vez 
que as médias não foram de concordância (igual ou acima de 4). 
- O valor da marca não obteve valores significativos para a verificação da sua relação com o 
comportamento de compra, mesmo podendo se observar que há grande relação do valor da 
marca com a qualidade percebida. 
- Foi possível verificar carga positiva e significativa para a influencia do comportamento de 
compra impulsivo com o constructo do uso do cartão de crédito, porém a significância não 
obteve valores satisfatórios para a confirmação dessa hipótese. 
- A maior média de Renda bruta familiar encontrada foi na região noroeste do Rio Grande do 
sul, sendo que a região do estado do Rio Grande do Sul com maior média de resultados 
materialistas, foi a região noroeste do Rio Grande do Sul (Santo Ângelo e região), podendo 
haver a relação com a renda. Em contrapartida, a região menos materialista foi a região 
Centro Oriental (Santa Cruz do Sul e região). 
  Espera-se que com essa pesquisa seja possível auxiliar pesquisadores, 
consumidores e empresas na compreensão do comportamento de compra impulsivo com o uso 
do cartão de crédito, e a sua relação com o valor da marca e materialismo. Apesar do fato de 3 
hipóteses não serem consideradas significativas, o trabalho ainda pode auxiliar na toma de 
decisão de escolha dos constructos a serem utilizados para futuras pesquisas, assim como a 
amostra a ser utilizada. 
 Outra contribuição que é verificada através dessa pesquisa, é o auxilio para a tomada 
de decisão em relação aos aspectos analisados, assim como para o consumidor ao verificar as 
influencias do seu comportamento de consumo e para a academia, para o maior entendimento 
e avanço nos estudos. 
 Além disso, também é sugerido para pesquisas futuras a relação do materialismo com 
o valor da marca, a determinação de uma marca especifica de um determinado produto, a 
análise com produtos de luxo e sua relação com o materialismo, análises sobre impactos 
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práticos e pesquisas relacionadas a supermercados e o uso do cartão de crédito devido ao seu 
grande uso. 
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