Influéncia da personalidade na compra compulsiva: uma analise multigrupo por
género

CATIA FABIOLA PARREIRA DE AVELAR
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE CAMPINAS (PUC-CAMPINAS)

PEDRO HENRIQUE DE FREITAS GUIMARAES NEJM
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE CAMPINAS (PUC-CAMPINAS)



Influéncia da personalidade na compra compulsiva: uma analise multigrupo por género
1 Introducao

Comprar é um comportamento socialmente aceito, rotineiro e cotidiano. O consumo
tornou-se, nas ultimas décadas, um aspecto central da sociedade e da cultura contemporaneas
(Bauman, 2011). No entanto, quando o ato de comprar € levado ao extremo, pode se tornar
uma atividade prejudicial e destrutiva para uma minoria de individuos (Maraz, Griffiths &
Demetrovics, 2016). A patologia ocorre quando esse ato € realizado compulsivamente e
quando ha uma dificuldade de controle do comportamento. Compra compulsiva € definida
como uma compra cronica, repetitiva que se transforma numa resposta primdria para
sentimentos ou acontecimentos negativos (O’Guinn & Faber, 1989), podendo ser
caracterizada como comportamento de compra e gasto que causa sofrimento marcante,
problemas financeiros e sociais (Faber & O’Guinn, 1992). Envolve pessoas que, com
frequéncia, adquirem itens em quantidade superior a sua necessidade — itens que, em certos
casos, sequer virdo a ser utilizado, mesmo sem ter como pagar por elas (Oliveira, Ikeda &
Santos, 2004). O comportamento de compra compulsiva (CCC) é um comportamento
disfuncional do consumidor, cada vez mais comum na sociedade mundial (Roberts, Pullig &
David, 2019) sendo sua prevaléncia estimada em 5% da populacdo mundial, segundo meta-
andlise realizada por Maraz et al. (2016). Logo, a o aumento de casos de CCC pode ser
prejudicial ao bem-estar da sociedade merecendo atencdo adicional da pesquisa (Roberts et
al., 2019).

De fato, ¢ ampla a investigacdo recente sobre o CCC na academia internacional
(Guerra, Penaloza, Quezado & Aratjo, 2017) e nacional (por exemplo, os trabalhos de Matos
& Bonfanti, 2016; Medeiros, Diniz, Costa & Pereira, 2015; Monteiro, Veiga & Gongalves,
2009; Oliveira et al., 2004). Diversos fatores tém sido apontados como influenciadores do
CCC, como estrutura familiar, materialismo, aspectos demograficos, autoestima, ansiedade e
tracos de personalidade (Matos e Bonfanti, 2016), além de aspectos situacionais como uso de
cartdo de crédito (Oliveira et al., 2004), dentre outros. Medeiros et al. (2015) afirmam que
“nenhum fator exclusivo é capaz de explicar a etiologia do comportamento compulsivo e, por
isso, pesquisadores tém adotado modelos biofisicos e sociais na sua compreensao” (p.140).

Granero et al. (2016) sintetizaram os resultados de pesquisas sobre CCC
identificando a influéncia das seguintes varidveis: (1) gé€nero (risco, prevaléncia e taxas de
iniciag¢do e frequéncia s@o maiores nas mulheres); (2) baixos niveis educacionais e (3) auto-
estima (relacionada a crengas irracionais como “comprar tornara a vida melhor ¢ / ou
melhorard minha auto-imagem ”’); (4) tracos de personalidade: altos niveis de extroversao
(interpretadas como uma maneira de usar as compras para manter o status social dos pacientes
e sustentar sua atratividade); altos niveis de neuroticismo (CCC usado como forma de reduzir
estados emocionais negativos) e baixos niveis de consci€ncia (associado a prejuizos na
capacidade dos pacientes de serem estruturados e responsaveis); além de (5) altos niveis de
impulsividade.

Virias pesquisas encontradas no campo de estudo relacionaram a personalidade com
CCC (Fayez & Labib, 2016). Porém, estudos nacionais e internacionais revelaram
divergéncias de resultados quanto aos tracos de personalidade e caracteristicas demograficas
que influenciam o CCC. Por exemplo, enquanto alguns estudos ndo encontraram diferencas
no CCC entre individuos extrovertidos e introvertidos (Wang & Yang, 2008; Brougham et al.,
2011), os estudos de Shahjeham, Qureshi, Zeb e Saifullah (2012); Andreassen et al.(2013);
Matos e Bonfanti (2016) e Guerra et al.(2017) mostraram que o traco de personalidade
extroversdo influencia o CCC. Resultados apresentados por Fayez e Labib (2016) mostraram
que o traco Abertura a experiéncias influencia o CCC, enquanto outros trabalhos ndo
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suportaram os mesmos resultados (Andreassen et al. 2013; Guerra et al., 2017). O mesmo
aconteceu com autoestima, ji que em alguns trabalhos ndo confirmaram a relagcdo entre a
autoestima e CCC (Matos & Bonfanti, 2016; Medeiros et al., 2015), enquanto Roberts et al.
(2019) mostraram uma relacdo negativa entre autoestima e CCC. Varios dos estudos citados
usaram amostras de universitarios ou de adolescentes, indicando que a escolha da amostra era
uma limitacdo e sugerindo o uso de amostras mais heterogéneas em estudos futuros para
confirmacdo dos resultados. De fato, Granero et al. (2016) apontam que a escassez de
evidéncias disponiveis e as inconsisténcias detectadas em estudos que investigaram a
influéncia da personalidade no CCC enfatizam a necessidade de estudos empiricos adicionais
com o objetivo de avaliar a capacidade preditiva de tracos de personalidade nos resultados do
CCC.

Em razdo da caréncia de estudos que relacionam CCC, personalidade e diferencas
entre os géneros; da sugestdo dos autores supracitados por estudos com amostras mais
diversificadas e pelo fato de mulheres apresentam maior tendéncia ao CCC do que os homens
(Tavares, Lobo, Fuentes e Black, 2008), este artigo busca identificar quais tracos de
personalidade melhor discriminam a tendéncia ao CCC nos dois géneros. Para alcancar o
objetivo proposto foi feito um estudo descritivo por meio de um survey online numa amostra
diversificada (N=630) em relacdo a idade, género, escolaridade e renda familiar. Os dados
foram analisados utilizando a modelagem de equagdes estruturais com base em variancia
(SEM) e andlise multigrupo (MGA).

As consequéncias do CCC nao estdo limitadas aos efeitos destrutivos na vida dos
individuos (como instabilidade financeira, depressdo, ansiedade, frustragdo, baixa
autoestima), podendo abranger sua familia e sociedade, com conflitos familiares, o aumento
do endividamento da populacdo, diminui¢do da qualidade de vida e questdes relacionadas a
satude (Manolis & Roberts, 2012; Medeiros et al., 2015).0 CCC trata-se de um transtorno que
afeta a sociedade como um todo e, assim, a melhor compreensdo do fenomeno e dos fatores
que o influenciam pode auxiliar no desenvolvimento de a¢des para diminuir sua ocorréncia
(Roberts et al., 2019) seja orientado programas de educacdo financeira, seja auxiliando na
formulagdo de politicas publicas que visem proteger consumidores em situacdo de
vulnerabilidade como aqueles que apresentam um comportamento compulsivo de compra
(Magalhaes, Lopes & Moretti, 2017).

Essa pesquisa contribui para a literatura sobre o comportamento de consumo,
explorando como o género pode determinar a influéncia de tracos de personalidade na
tendéncia ao CCC, ampliando a pesquisa relacionada a personalidade e CCC utilizando uma
estrutura hierarquica de tracos de personalidade. Os resultados podem servir como uma
explicagdo parcial para divergéncias no campo de estudo, fortalecendo evidéncias da
importancia dos tracos de personalidade e varidveis demogrificas na explicacdo do
comportamento de consumo.

Com efeito, o presente estudo sugere que evidéncias inconclusivas em torno da
relacdo entre personalidade e CCC podem advir do fato de que a maior parte das pesquisas
existentes ndo analisou dados de homens e mulheres separadamente, embora seja comprovado
que integrantes do sexo feminino apresentam maior tendéncia ao CCC. Portanto, a diferenca
entre os géneros pode ter como agente a influéncia de tracos de personalidade proprios a cada
um deles. O conhecimento acerca dos tracos de personalidade que influenciam o CCC em
homens e em mulheres pode, também, servir como base para a segmentacdo de individuos
com maior e menor tendéncia a CCC, o que pode interessar diversas organiza¢des voltadas a
protecao dos consumidores.



2 Fundamentacao Teérica
2.1 Comportamento de Compra Compulsiva

No inicio do século XX (1915), o psiquiatra alemao Emil Kraepelin criou o termo
ONIOMANIA para descrever o comportamento de compra compulsiva (Black, 2007). Por
meio dessa defini¢do taxondmica o fendmeno foi tratado como um transtorno que afeta o
controle de impulsos. Esse fendmeno foi entdo definido por Bleuler, em 1924, como impulso
reativo (Black, 2007; Oliveira et. al., 2004). Somente apds a década de 1980, por meio de
diferentes campos de estudos como medicina, sociologia e psicologia que a compra
compulsiva passou a receber mais atengao (Magee, 1994). Pesquisadores do comportamento
de consumo comegaram a pesquisar o fendmeno ha aproximadamente 40 anos e, atualmente,
existe um grande nimero de pesquisas sobre CCC (Medeiros et al., 2015), apesar de o campo
de estudos no Brasil ainda estar em seus primérdios, se comparado as publicacdes
internacionais (Magalhaes et al., 2017).

A Compra Compulsiva € uma forma de compulsdao acentuada em um padrdo de
consumo anormal, no qual individuos se entregam a impetos incontroldveis de compra (Faber
& O’Guinn,1992). Compradores compulsivos geralmente apresentam niveis mais elevados de
depressdao e ansiedade e relatam que frequentemente experimentam mau humor, tristeza,
ansiedade e raiva antes dos episodios de compra (Schuster, Dias & Battistella, 2016). Os
resultados de vérios estudos sugerem que a compra compulsiva ocorre em resposta a emogoes
negativas e resulta em uma redu¢do na intensidade dessas emocdes (Miltenberger et. al.,
2003) usualmente seguida de culpa, vergonha e remorso em contradicdo do prazer inicial
provocado pelo alivio da tensdo no ato de comprar (Black 2007). O fendmeno entdo se torna
um ciclo vicioso, em que, inicialmente, o comportamento de compra serve para aliviar
sentimentos negativos em seguida, a consequente sensacdo de prazer € substituida pelos
sentimentos deletérios citados acima e, mais uma vez, a pessoa pode recorrer a aquisicao para
se livrar de tais emocdes. Dados do estudo etnografico feito por Saraneva e Sidiksjirvi, em
2008, com adolescentes compradores compulsivos em um pais do norte europeu, sugeriram
que as emocgdes envolvidas na compra compulsiva se assemelham muito mais a uma
montanha-russa, com variadas taxas de emocdes negativas e positivas experimentadas antes,
durante e depois da compra.

Compradores compulsivos se apresentam clinicamente com relatos de compras
impulsivas, repetitivas, desnecessdrias; irresistivel urgéncia de compra; tentativas fracassadas
de controle do comportamento de comprar e gastar; longas e frequentes idas as compras e
consequéncias negativas da compra como sofrimento, conflitos conjugais, além de dividas em
cartdes de crédito e outras dificuldades financeiras (O’Guinn & Faber, 1989). Devido a forte
influéncia da impulsividade no CCC, Magalhdes et al. (2017) enfatizaram a diferenca entre
compra compulsiva da compra impulsiva, identificando que ha um gatilho interno, uma
ansiedade que transforma a compra em uma fuga no CCC, enquanto que a compra por
impulso € ocasionada por um gatilho externo que estimula o individuo a comprar (produto,
promocao, influéncia de outros, dentre outros fatores do ambiente).

As causas da compra compulsiva ainda ndo sdo determinadas (Magalhdes et al.,
2017), mas vdrias pesquisas identificaram fatores que influenciam o CCC. Por exemplo,
Matos e Bonfanti (2016) propuseram um modelo a partir da sintese dos principais
antecedentes do CCC que foram encontrados na literatura. Os autores descobriram que em
adolescentes de uma cidade do sul do Brasil, niveis mais elevados nas seguintes varidveis
aumentavam a propensdo ao CCC: materialismo, socializa¢do, ansiedade, introversio,
comportamento compulsivo dos pais e status socioecondmico, sendo materialismo e género



(feminino) as varidveis que mais influenciaram a propensdo ao CCC. O modelo dos autores
explicaram 39% da variacdao do CCC.

Medeiros et al.(2015) também investigaram a relacdo do estresse, autoestima e
materialismo no comportamento de compra compulsiva em adolescentes brasileiros e o0s
resultados indicaram que estresse, materialismo e prazer em comprar influenciaram o CCC
dos adolescentes.

Maraz, Brink e Demetrovics (2015) analisaram os dados de 1441 frequentadores de
shoppings centers na Hungria e descobriram que compradores compulsivos eram mais jovens,
menos instruidos e mais propensos a serem mulheres do que compradores ndo compulsivos.
Eles também eram mais propensos a usar substancias licitas e ilicitas, relataram niveis mais
altos de impulsividade e sintomas obsessivo-compulsivos, niveis mais baixos de bem-estar e
autoestima, além de mais sofrimento psicoldgico.

Os resultados dos trabalhos citados mostram que as caracteristicas demogréaficas
género, nivel educacional, idade e status socioecondmico influenciam na tendéncia ao CCC.
Logo, a primeira hipétese desse estudo foi formulada, a partir dos resultados apresentados
sobre a relacdo de caracteristicas demograficas e CCC:

HI1: CCC esta negativamente relacionado a idade (a), renda (b) e nivel educacional (c).

Roberts et al. (2019) investigaram o efeito de mediagdo do materialismo e da
autoestima na relacdo entre conflito familiar e CCC de adolescentes americanos € 0s
resultados mostraram que o género moderou a relacdo entre conflito familiar e autoestima
com efeito maior entre as mulheres: o conflito familiar teve um efeito indireto significativo na
compra compulsiva através de materialismo para as mulheres e da autoestima para ambos os
sexos. Esse resultado motivou a segunda hipétese do estudo:

H2: Diferentes tracos de personalidade influenciam o CCC de homens e de mulheres.
2.2 Personalidade e Comportamento de Compra Compulsiva

Dentro da perspectiva das diferencgas individuais no comportamento do consumidor, a
personalidade € um campo de pesquisa que tem recebido aten¢do nas ultimas décadas.
Possiveis motivos do numero de estudos tentando relacionar o CCC com a personalidade
seriam (1) a proposicdo da teoria dos Cinco Grandes Fatores da Personalidade que se tornou
predominante no estudo da personalidade (Baumgartner, 2002; Silva & Nakano, 2011) e (2) o
ressurgimento do interesse académico pela investigacdo da influéncia da personalidade no
comportamento de consumo a partir da década de 1980 estimulado, principalmente, apds a
proposicao de modelos hierdrquicos de personalidade (Bosnjak, Bratko, Galesik & Tuten,
2007).

A proposicdo do modelo Big Five motivou parte da mudanca do interesse de
estudiosos do comportamento humano por tracos de personalidade, em funcdo de sua
simplicidade e elevado poder explicativo. O modelo visa descobrir a estrutura bdsica da
personalidade e surgiu como resultado de um sélido corpo de conhecimento acumulado sobre
a estabilidade, hereditariedade, universalidade e utilidade dos tracos de personalidade (Costa
& McCrae, 2008). O modelo propde que a personalidade € composta por cinco tragos de
personalidade multidimensionais, sendo eles: extroversio (extraversion), neuroticismo
(neuroticism), conscienciosidade ou consciéncia (conscientiousness), amabilidade
(agreeableness) e abertura para experiéncias (openess to experience).

Os modelos hierarquicos de personalidade, como o Modelo Metatedrico de Motivacao
e Personalidade (3M) proposto por Mowen (2000) e o modelo de trés niveis de Baumgartner
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(2002), buscaram solucionar problemas relacionados a expectativa de que tracos de
personalidade altamente generalizados possam explicar comportamentos especificos, critica
comum sobre o uso da personalidade para compreender comportamentos. Por exemplo, no
modelo 3M personalidade € definida como um conjunto de construtos intrapsiquicos,
relacionados e organizados hierarquicamente, que revelam consisténcia com o passar do
tempo e combinam com situacdes para influenciar os sentimentos, pensamentos, intengdes € o
comportamento (Mowen, 2000, p.2). Por meio de medidas de tragos de personalidade validas
e confidveis, é possivel verificar empiricamente relagdes entre comportamento, contexto
situacional e personalidade.

A estrutura hierdrquica de tracos de personalidade € organizada segundo niveis
crescentes de abstracdo, partindo de comportamentos que podem ser facilmente observados
até os tracos elementares, que sdo abstratos e abrangentes. O modelo 3M é um modelo
hierdrquico no qual tracos bdsicos chamados de elementares (como os tracos do Big Five)
combinam com fatores ambientais para criar tracos compostos (disposi¢des situacionais que
emergem da interacao entre tracos elementares, cultura e histéria de aprendizagem, como, por
exemplo, autoestima e impulsividade). Estes, por sua vez, combinam com a situacdo para
formar tragos situacionais (predisposi¢des de acdo em contextos gerais de comportamento,
como tendéncia ao CCC). Os tragos situacionais combinam-se com tragos compostos € tragos
elementares para formar tragos superficiais, que representam uma tendéncia a agir em
contextos especificos. No presente trabalho além dos tragos de personalidade advindos do
modelo Big Five, o materialismo, a impulsividade, a autoestima e o CCC sdo
operacionalizados como tragos de personalidade, como proposto no modelo 3M, e estdo
hierarquicamente organizados. A partir dos resultados e pesquisa expostos, um modelo de
pesquisa para investigar a influéncia da personalidade e de caracteristicas demograficas no
CCC foi elaborado e estd apresentado na Figura 1.

Figura 1: Modelo de pesquisa

Idade
Abertura i
Renda Familiar

Amabilidade Autoesti | Comportamento :
Extroversao u oe_s_lma de Comp.ra Nivel de
Neuroticismo Impulsividade Compulsiva Escolaridade
Materialismo

Género

Género

Tracos de personalidade do modelo Big Five

Os cinco tracos de personalidade propostos no modelo Big Five serdo utilizados
devido as evidéncias empiricas ja citadas nesse trabalho que mostram sua influéncia no CCC.
Esses tragos sao definidos por Mowen (2000) como:

Abertura a experiéncias (Abertura): Necessidade de encontrar novas solugdes,
expressar ideias originais e usar a imaginagao na execucao de tarefas;

Consciéncia: Necessidade de ser organizado, ordenado e eficiente na realizacdo de
tarefas;



Extroversdo: Operacionalizado como introversdo que € a tendéncia de vivenciar
sentimentos de timidez;

Amabilidade: Necessidade de expressar bondade e simpatia pelas pessoas;
Neuroticismo: Tendéncia a emotividade expressa por mau humor e atitude
temperamental.

A partir das inconsisténcias de resultados encontrados nos estudos sobre personalidade
e CCC ja previamente citadas na introdug@o deste trabalho, formulou-se a terceira hipotese de
estudo:

H3: CCC relaciona-se com os tragos de personalidade abertura (a), amabilidade (b)
consciéncia (c), extroversao (d) e neuroticismo (e).

Materialismo

O materialismo pode ser considerado um valor pessoal ou conjunto de crencas centrais
sobre a importancia dos bens na vida de alguém e dessa forma, uma pessoa que mostra
tendéncias materialistas provavelmente centralizard sua vida na aquisi¢do de bens como uma
busca da felicidade e / ou uma determinacdo do sucesso (Roberts et al. 2019). O materialismo
também pode ser operacionalizado como traco de personalidade. Mowen (2000) propde o
traco de personalidade necessidade de recursos materiais, definido como necessidade de
reunir e possuir bens materiais que, devido a alta correlagdo com escalas que mensuram o
nivel de materialismo (seja como valor ou como crenga), € também chamado simplesmente de
materialismo. Assim como no modelo 3M, o materialismo serd operacionalizado nesse estudo
como um trago elementar.

No estudo de Roberts et al. (2019), materialismo foi significantemente relacionado a
compra compulsiva, assim como trabalho de Matos e Bonfanti (2016). Logo, a quarta
hipdtese do trabalho é:

H4: Materialismo relaciona-se positivamente com CCC.
Impulsividade

A impulsividade € definida por Rook e Fisher (1995) como uma tendéncia a agir
espontaneamente, sem pensar, de forma imediata. Especificamente no contexto de consumo,
Weun, Jones e Beatty (1997, p. 306) propuseram uma escala para mensurar a varidvel
chamada de Impulsividade nas Compras, que determina o grau em que um individuo é
suscetivel a fazer compras nio planejadas, imediatas e impensadas (Weun, Jones & Beatty,
1997, p. 306). Com o intuito de separar o conceito de Compra Impulsiva e Compra
Compulsiva, este estudo busca investigar a influéncia especifica da impulsividade em um
contexto relacionado ao consumo e ndao a Compra Impulsiva tratada como um transtorno
comportamental. Segundo Mowen (2000, p.143), existe uma relagdo positiva entre
impulsividade, compra compulsiva e os seguintes tragos elementares: neuroticismo e
materialismo (positivamente relacionados a impulsividade), consciéncia, introversdo e
abertura (associados negativamente a impulsividade). A partir dessas evidéncias, foi
formulada a quinta hipétese.

HS: Impulsividade nas compras estd positivamente relacionada aos tracos neuroticismo (a),
materialismo (b), extroversdo (c) e negativamente relacionada a consciéncia (d), abertura a
experiéncia (e) e CCC (f).



Autoestima

Autoestima pode se concebida como uma avaliagdo que a pessoa faz de si mesma, a
qual implica um sentimento de valor, que engloba um componente predominantemente
afetivo, expresso numa atitude de aprovagdo/desaprovacdo em relacdo a si propria ou a
quantidade de amor-proprio que a pessoa tem (Rosenberg, 1965). Roberts et al. (2019)
encontraram uma relacdo negativa entre autoestima e compra compulsiva em 1289
adolescentes americanos. Mowen (2000) descobriu em uma meta-andlise de trés estudos que
os cinco tragos do modelo Big Five foram antecedentes de autoestima, sendo todas relagdes
positivas, exceto Neuroticismo. Os dados acima sugerem a formulagdo da ultima hipétese de
pesquisa:

H6: Autoestima relaciona-se positivamente com os tragos Abertura (a), Amabilidade (b),
Consiéncia (c), Extroversdo (d) e negativamente com os tracos Neuroticismo (e) e CCC (f).

3 Método
3.1 Amostra

Para testar as hip6teses de pesquisa foi realizada uma pesquisa descritiva e transversal
por meio de um levantamento tipo survey. Para criacdo e divulgacdo do questiondrio
autopreenchido foi utilizada a ferramenta Google Forms®. Um /ink que direcionava os
individuos para o questiondrio foi gerado pela ferramenta e divulgado nas redes sociais dos
pesquisadores responsdveis pelo presente trabalho juntamente com um convite para
participarem de uma pesquisa académica sobre personalidade e comportamento de consumo.
O questiondrio foi divulgado e as respostas coletadas durante o més de julho de 2020. Este
estudo utilizou uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia. Foram coletados 630
questiondrios e os dados foram analisados utilizando o programa estatistico SPSS® 20 da
IBM® (para avaliar a distribui¢do dos dados, os dados ausentes e os valores extremos ou
outiliers) e o software SmartPLS V3.2.9 (Ringle, Wende & Becker, 2015) para testar as
hipéteses, por meio da modelagem de equacdes estruturais (MEE) utilizando o modelo de
minimos quadrados parciais (PLS) e andlise multigrupo (MGA).

3.2 Instrumentos de pesquisa

Para testar os tragcos de personalidade do modelo de pesquisa proposto foram utilizadas
escalas aplicadas em pesquisas anteriores, realizadas no contexto brasileiro, para testar as
relagdes hipotéticas entre tracos de personalidade e tendéncias comportamentais. Todas as
escalas foram escolhidas porque apresentaram boas caracteristicas psicométricas em estudos
nacionais. As escalas utilizadas foram ancoradas em escalas tipo Likert de cinco pontos com
opg¢oOes sobre a frequéncia com que o individuo age ou se sente de determinada forma e em
op¢oes relacionadas a concordancia do individuo acerca de afirmativas apresentadas (itens das
escalas).

As escalas utilizadas para mensurar tracos de personalidade do modelo Big Five e
materialismo foram adaptadas do trabalho de Mowen (2000) e apresentadas por Monteiro
(2006). Nas escalas dos tragcos do modelo Big Five, as opcdes de respostas eram sobre
frequéncia variando entre 1= Nunca e 5 = Sempre e na escala de materialismo, as opgdes de
respostas estavam ancoradas em 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.

A escala de CCC foi uma adaptagdo das escalas de O’Guinn (1989) e D’Astous,
Maltais e Roberge (1990), também realizada por Monteiro (2006). As op¢des de resposta
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eram de 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente. E importante ressaltar que a
adaptacdo das escalas realizada por Monteiro (2006) ndo teve como inten¢do gerar um
instrumento para diagnosticar o transtorno de compra compulsiva (para isso ja existem
instrumentos de diagndstico amplamente utilizados para detectar patologias, como por
exemplo, o Diagnostic Screener for Complusive Buying - DSCB- criado de Faber e O’guinn
,1989). Assim, como no presente estudo, a intengdo € detectar tendéncias de CCC presentes
nos individuos pesquisados.

A escala de impulsividade nas compras foi adaptada por Veiga, Avelar, Moura e
Higuchi, (2019), a partir do trabalho de Weun et al.,(1997) e seus itens ancorados em opgdes
de respostas a partir de 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.

A escala para mensurar autoestima, foi utilizada a escala apresentada por Avelar
(2011) adaptada de Mowen (2000) e utilizada no Brasil também ancorada em opgdes de
resposta variando entre 1 = discordo totalmente e 5 = concordo totalmente. A Figura 2
apresenta resumidamente as fontes das escalas utilizadas além dos itens utilizados para
mensurar materialismo, impulsividade nas compras, autoestima e CCC.

Além das escalas utilizadas para mensurar os tracos de personalidade, foram coletadas
informagdes de género, faixa etdria, renda mensal aproximada e nivel de escolaridade.

Figura 2: Fonte de itens das escalas utilizadas para mensurar os tracos de personalidade

Traco Itens Fonte

Abertura Total de 23 itens propostos por Mowen (2000) e adaptados por | Monteiro (2006)

Amabilidade | Monteiro (2006) para o contexto brasileiro

Consciéncia

Extroversao

Neuroticismo

Materialismo | Gosto de comprar coisas caras Monteiro (2006)
Aprecio ter objetos de luxo mais do que a maioria das outras pessoas adaptado de Mowen
Adquirir coisas de valor é importante para mim (2000)
Eu gosto de ter artigos de luxo

Impulsividade | Quando fago compras, adquiro coisas que ndo tinha inten¢do de | Veiga, Avelar,

nas Compras

comprar

E divertido comprar espontaneamente

Sou uma pessoa que faz compras ndo planejadas

Quando vejo algo que realmente me interessa, CoOmpro sem pensar nas
consequencias

Moura e Higuchi,
(2019) adaptado de
Weun et al.,(1997).

Autoestima Em quase todos os aspectos, sou muito contente de ser a pessoa que sou | Avelar (2011)
Sinto muito respeito por mim mesmo(a) adaptado de Mowen
Sinto-me muito seguro(a) de mim mesmo(a) (2000)

Compra Fico ansioso(a) para comprar roupas e acessorios Monteiro (2006)

Compulsiva Compro algo para me sentir melhor adaptado de Faber e
Fico ansioso(a) no dia que deixo de ir as compras O’Guinn (1989) e
Fazer compras € um meio de relaxar e esquecer dos problemas D’Astous, Maltais e
Quando sobra dinheiro no final do més tenho vontade de gasta-lo Roberge (1990).
Acredito que as pessoas ficariam chocadas, se soubessem como
costumo gastar o meu dinheiro
Costumo comprar itens novos no intuito de me sentir melhor

4 Resultados

Inicialmente foram realizadas andlises de distribuicio dos dados para detectar a
normalidade dos mesmos, de dados ausentes e valores extremos ou outliers como sugerido
por Hair, Hult, Ringle & Sarstedt (2017). Devido ao uso do formulério eletrdonico, ndo houve
casos de dados ausentes, exceto quatro sujeitos que preferiram ndo responder a questdo sobre
género. Dessa forma, a amostra final contou com os 630 questiondrios.



Casos de valores atipicos ou extremos (outliers) foram examinados utilizando o
intervalo interquartil que considera outliers valores fora do intervalo (Q1 - 1,5IQR, Q3 +
1,5IQR). Dentre as caracteristicas demograficas, 10 sujeitos apresentaram valores extremos
(superiores) quanto a escolaridade. Dentre as varidveis de personalidade, 14 dos 40 itens das
escalas apresentaram outliers inferiores e somente quatro itens dos 40 apresentaram valores
extremos superiores. Na escala autoestima (todos os itens) detectou-se 0 maior nimero de
outliers inferiores. Todos os valores extremos foram mantidos.

A maioria das varidveis apresentou distribuicio normal (valores de curtose ou
assimetria maiores que | 1 I, Hair et al., 2017), em que apenas 15 dos 40 itens apresentaram
distribuicao de dados anormal.

Houve predominancia do género feminino (81% ou 507 mulheres). A faixa etdria
predominante da amostra foi de 18 a 60 anos (91 %), mas com 54 sujeitos acima dos 60 anos.
A maior parte da amostra foi composta por pessoas com ensino superior completo (33,2 %),
seguido por pessoas que estdo cursando um curso superior (25,6%). Mais da metade da
amostra (58%) foi composta por estudantes de curso superior ou pessoas com ensino superior
completo. Quanto a renda média familiar, 66% dos sujeitos afirmaram que era de até
R$5.000,00 ou aproximadamente cinco salarios minimos do ano de 2020. A Figura 3
apresenta a frequéncia das caracteristicas demogréficas da amostra.

Figura 3: Caracteristicas demogréficas da amostra

Género Frequéncia | Percentual | %Acumulado
Feminino 507 81 81
Masculino 119 19 100
Idade Frequéncia | Percentual | %Acumulado
entre 18 e 30 anos 191 30,3 30,3
entre 31 e 40 anos 179 28,4 58,7
entre 41 e 50 anos 129 20,5 79,2
entre 51 e 60 anos 77 12,2 91,4
mais de 60 anos 54 8,6 100
Escolaridade Frequéncia | Percentual | %Acumulado
Ensino Fundamental 2 0,3 0,3
Ensino Médio 60 9,5 9,8
Cursando Ensino Superior 161 25,6 35,4
Ensino Superior Completo 209 33,2 68,6
Cursando Especializacio 45 7,1 75,7
Especializacdo Completa 110 17,5 93,2
Mestrado 33 5,2 98,4
Doutorado 10 1,6 100
Renda familiar Frequéncia | Percentual | %Acumulado
Até R$ 1.000 62 9,8 9,8

De R$ 1.001 a R$ 3.000 225 35,7 45,6

De R$ 3.001 a R$ 5.000 128 20,3 65,9

De R$ 5.001 a R$ 8.000 95 15,1 81
Acima de R$ 8.000 120 19 100

Foi feita uma pergunta acerca da cidade onde os respondentes residem, a maioria dos
individuos da amostra reside no estado de Sdao Paulo, porém, a amostra foi composta (em
menor nimero) por residentes de vérios estados brasileiros e algumas cidades do exterior.

Foi construido um modelo estrutural com todas as relacdes presentes nas hipéteses de
pesquisa utilizando a amostra completa (N=630). O modelo foi testado utilizando modelagem
de equacdes estruturais baseada em variancia (Partial Least Squares) que € indicada, dentre
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outros casos, quando as escalas utilizadas sdo construtos multi-itens (a transformacdo dos
itens em um score ou indice poderia provocar perda de informacao); a distribuicdo dos dados
ndo apresenta indicios de normalidade e o modelo a ser testado € complexo (Hair et al., 2017),
como no caso dessa pesquisa.

Todos os construtos do modelo de mensuragdo sdo reflexivos. Portanto, a validade e a
confiabilidade das escalas e a validade do modelo foram testadas por meio dos seguintes
indicadores sugeridos por Hair et al. (2019):

a) cargas fatoriais (>0,70) e variancia média extraida (AVE > 0.50) para testar a

validade convergente

b) alfa de Cronbach (>0,70) e Confiabilidade composta (CR >0,70) para avaliar a

confiabilidade da consisténcia interna,

¢) da razdo heterotrait-monotrait (HTMT) do critério de correlagcdes entre itens para

atestar a validade discriminante (<0,85)

Vale ressaltar que foram utilizados todos itens das escalas de mensuracdo e foram
retirados aqueles itens cuja carga externa foi <0,40. Itens com carga externa entre 0,40 e 0,69
foram retirados se os valores da confiabilidade composta e AVE da escala melhorassem (Hair
et al. 2017). Foram retirados trés indicadoras da escala de Consciéncia, um indicador de
Neuroticismo e um indicador de CCC. Os itens restantes estdo apresentados na Figura 4.

O modelo foi testado utilizando o algarismo PLS. Apds a exclusdo dos itens que
apresentavam cargas cruzadas < 0,40 e dos itens que prejudicavam a AVE e Confiabilidade
da escala, a solucdo final apresentou indicios de validade e confiabilidade. Como pode ser
observado na Tabela 1, que apresenta os indices utilizados na avaliagdo, todas as escalas do
modelo de mensuragdo apresentaram validade convergente (AVEs >0,50) e confiabilidade (o
e CR > 0,70), exceto escala consciéncia (o = 0,57) que foi mantida porque apresentou valores
de AVE e CR aceitaveis (Hair et al., 2017).

Tabela 1: Numero de itens, varidncia média extraida (AVE), o de Cronbach e Confiabilidade
Composta (CR) das escalas utilizadas na amostra

Niimero Validade Consisténcia Confiabilidade
Itens Convergente interna
Variavel
AVE (> .50) Alpha (> .70) CR (>.70)
Abertura 3 64 72 84
Amabilidade 4 53 70 82
Consciéncia 3 54 56 78
Extroversao 4 .56 75 .83
Neuroticismo 5 .63 .86 .90
Materialismo 4 .67 .84 .89
Auto Estima 3 67 75 .86
Impulsividade 4 .60 77 85
Comp. Compra Compulsiva 6 .57 .85 .89

Os construtos também apresentaram validade discriminante uma vez que todas as
correlacdbes HTMT variaram entre 0,05 e 0,83 (<0,85). Os resultados de confiabilidade e
validade dos construtos sugerem que o modelo estrutural é vilido e permite o teste das
hipoteses acerca das relacdes entre os tragos de personalidade. Apds o resultado inicial, todas
as relacdes entre tracos que nao foram significativas (valor p > 0,05 a partir do procedimento
de bootstrapping com 5000 subamostras) foram excluidas do modelo.
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A Tabela 2 resume todos os efeitos empiricamente suportados e os critérios de
avaliacdo sugeridos por Hair et al. (2019) para avaliar o modelo estrutural. Eles sdo:
colinearidade (valores VIF <3), o R? ajustado como poder preditivo da amostra (valores de
0,75, 0,50 e 0,25 respectivamente considerados substanciais, moderados e fracos), o
coeficiente do caminho e sua significancia e relevincia estatistica (valores-p e niveis de
confianca do procedimento de bootstrapping, estatistica t).

Tabela 2: Hipéteses suportadas e medidas estatisticas do modelo com a amostra total (N=630)

Hip6 VIF<3 Amostra DP Estati Valor 2.5% 97.5% R’

tese original stica P ajust

B T ado
Abertura-> Autoestima 6a 1.15 0.19 0.04 4.57 0.00 0.11 0.27

Consciéncia -> Autoestima 6¢ 1.14 0.25 0.04 6.66 0.00 0.17 0.32 020
Extroversdo-> Autoestima 6d 1.07 -0.14 0.04 3.52 0.00 -0.22 -0.06
Neuroticismo -> Autoestima 6e 1.06 -0.20 0.04 4.84 0.00 -0.28 -0.12

Neuroticismo -> Impulsividade S5a 1.03 0.18 0.04 4.84 0.00 0.11 0.25 0.20
Materialismo-> Impulsividade 5b 1.03 0.38 0.04 9.67 0.00 0.30 0.46
Extroversdo -> CCC 3d 1.09 0.10 0.03 3.26 0.00 0.04 0.17
Neuroticismo -> CC 3e 1.22 0.11 0.03 3.51 0.00 0.04 0.17

Materialismo -> CC 4 1.21 019 003 566 000 013 026 052
Impulsividade -> CC 5f 1.26 0.55 0.03 1823 0.00 0.49 0.61
Autoestima -> CC 6f 1.12 -0.08 0.03 241 0.02 -0.14 -0.01

Nota: DP = Desvio padrdo

Os resultados da Tabela 2 indicam que ndo ha evidéncias de colinearidade uma vez
que todos os valores VIFs sdo menores que 3, o que significa que ndo hé evidéncias de vieses
nos resultados das regressdes. Dentre as 18 possiveis relagcdes propostas nas hipéteses de
pesquisa 3, 4 , 5 e 6, foram suportadas 11 relagdes quando utilizada a amostra total (sete
hipdteses nao foram suportadas, a saber 6b, Sc, 5d, Se, 3a,3b e 3c). Como pode ser observado
na Tabela 2, os antecedentes de CCC foram os tragos elementares materialismo (f = .19, valor
t=5.66, p < .01), neuroticismo (f = .11, valor t = 3.51, p < .01), introversdo (f = .10, valor t =
3.26, p < .01), em ordem da forca da influéncia. Os tracos compostos impulsividade (f = .55,
valor t = 18.23, p < .01) e autoestima (f = -0,08, valor t = 2,41, p < .05) também foram
antecedentes de CCC, porém a maior influéncia foi de impulsividade e autoestima teve um
fraco efeito sobre CCC. CCC teve 52% da sua variancia explicada por esses cinco tracos de
personalidade. Logo, pessoas com maiores niveis de materialismo, neuroticismo, introversao,
impulsividade e autoestima mais baixa apresentaram mais tendéncias a CCC do que pessoas
sem essas caracteristicas.

O trago impulsividade nas compras foi um importante antecedente de CCC. Os tracos
elementares que influenciam a impulsividade nas compras sao materialismo ( = .38, valor t =
9.67, p < .01) e neuroticismo (p = .18, valor t = 4.84, p < .01), sugerindo que pessoas mais
materialistas, mais temperamentais € mau humoradas apresentam maior tendéncia a
impulsividade em um contexto de compras. Os dois tragos elementares explicaram 20% da
variancia de impulsividade.

Os tracos de personalidade antecedentes de autoestima sdo consciéncia (f = .25, valor
t= 6.66, p < .01), neuroticismo (B = -.20, valor t = 4.84, p < .01), abertura (B = .19, valor T =
4.57, p <.01) e extroversao (B = - .14, valor T = 3.52, p <.01). Os quatro tracos elementares
explicaram 20% da variancia de autoestima. Os dados advindos da amostra total sugerem que
pessoas mais organizadas, precisas e eficientes, mais emocionalmente estdveis, bem
humoradas, mais criativas e extrovertidas tendem a ter maior autoestima, ou seja, apresentar
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uma maior atitude de aprovacdo em relacdo a si e maior amor proprio.A Figura 4 representa
graficamente o modelo encontrado.
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Figura 4 — Hipdteses suportadas utilizando a amostra total (N=630)
Notas: CCC= Comportamento Compulsivo de compras; Impulsividade = Impulsividade nas Compras

Para testar a hipétese 2 (diferentes tragos de personalidade influenciam o CCC de
homens e de mulheres) foi feita andlise com a amostra total dividida por género (MGA),
sendo as duas sub amostras compostas por 507 mulheres e 119 homens. Os resultados na
Tabela 3 — que apresenta o resultado do procedimento bootstrapping com 5000 amostras para
determinar se as relagdes de caminho do modelo dividido por género sdo ou ndo significativos
- suportam a hipdtese 2 desse trabalho, ou seja, que diferentes tracos de personalidade
influenciam o CCC entre homens e entre as mulheres.

Tabela 3: Hipoteses, coeficientes estruturais (J3), estatisticas e valor p das subamostras

Estatisti  Estatis

§ B DP DP ca tica
homem mulher homem mulher t t valor p valor p
(N=119) (N=507) (N=119) (N=507) homem mulher homem mulher
Abertura-> AutoEstima 0.29 0.17 0.10 0.04 3.08 3.79 0.00 0.00
Consciéncia -> AutoEstima 0.22 0.25 0.08 0.04 2.83 5.89 0.00 0.00
Extroversdo-> AutoEstima -0.21 -0.11 0.10 0.04 2.18 2.50 0.03 0.01
Neuroticismo -> AutoEstima -0.13 -0.23 0.10 0.05 1.32 4.89 0.19 0.00

Neuroticismo -> Impulsividade (.15 0.18 0.09 0.04 1.63 4.50 0.10 0.00
Materialismo-> Impulsividade 0.42 0.38 0.10 0.04 4.42 8.59 0.00 0.00

Extroversdo -> CCC 0.18 0.10 0.07 0.04 2.38 2.77 0.02 0.01
Neuroticismo -> CC 0.08 0.09 0.07 0.04 1.25 2.58 0.21 0.01
Materialismo -> CC 0.22 0.19 0.09 0.04 2.55 5.07 0.01 0.00
Impulsividade -> CC 0.57 0.54 0.08 0.03 6.99 16.65 0.00 0.00
AutoEstima -> CC 0.01 -0.09 0.07 0.04 0.10 2.60 0.92 0.01

Nota: DP = Desvio padrio; valores em cinza =relagdes estatisticamente significativas (valor p< 0,05)
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Como pode ser observado na Tabela 3, a estrutura de tracos de personalidade
encontrada na solucdo utilizando a amostra total (N=630), s6 foi confirmada no caso das
mulheres da amostra. Entre os homens, o traco autoestima nao foi antecedente de CCC o que
significa, que entre os homens, baixa autoestima ndo aumentou a tendéncia ao CCC como nas
mulheres. Interessante observar que o tragco neuroticismo ndo foi antecedente de
impulsividade, autoestima ou CCC. Esse resultado sugere, que diferentemente das mulheres,
o nivel de estabilidade emocional do homem ndo faz diferenca nos tracos investigados. Os
tracos que influenciam a tendéncia ao CCC nos homens foram introversdo (traco extroversao
foi operacionalizado como introversdo), materialismo e impulsividade sugerindo que homens
mais materialistas, introvertidos e impulsivos t€ém mais tendéncia ao CCC. O unico traco que
influenciou impulsividade foi o materialismo mostrando que homens mais materialistas
apresentaram maior impulsividade. Os homens extrovertidos, organizados, criativos,
inovadores e originais apresentaram maior autoestima, apesar de a autoestima ndo ter
influenciado o CCC.

O resultado da andlise multigrupos referente as diferencas entre os coeficientes de
caminho e estatistica T entre homens e mulheres indicaram que todos os valores-p dessas
diferencas foram maiores que 0,05, indicando que o tamanho do efeito dos tragos de
personalidade ndo foram significativamente diferentes entre os géneros.

E por fim, para testar a primeira hipétese desse trabalho - CCC estd negativamente
relacionado a idade (a), renda (b) e nivel educacional (c) — foi testado um ultimo modelo
relacionando as varidveis demograficas com CCC e os resultados mostraram que quanto
menor a idade (f =-.21, valor T = 6,12, p <.05), e/ou o nivel de escolaridade (B = -.15, valor
T = 3.96, p < .01), maior a tendéncia ao CCC, com risco maior para baixos niveis de
escolaridade. Dessa forma as hipdteses 1a e 1c foram apoiadas e 1b ndo foi apoiada. Andlise
multigrupos mostrou que ambas as varidveis influenciaram o CCC em homens e em mulheres
e que a for¢a do efeito das varidveis nao foram significativamente diferente entre os géneros.

5 Conclusoes

Os resultados do trabalho mostraram que diferentes estruturas de tracos de
personalidade explicam a tendéncia ao CCC entre homens e mulheres. Enquanto, nas
mulheres, o neuroticismo influencia a autoestima, a impulsividade e o CCC, tal traco nao
exerce influéncia nos homens A magnitude do efeito de autoestima (pequena) somente nas
mulheres poderia ser uma explicacdo parcial as divergéncias de resultados encontradas na
literatura. Os tragcos elementares que influenciaram a CCC foram materialismo, introversdo e
neuroticismo (somente nas mulheres) com destaque para a influéncia do materialismo, tanto
em impulsividade quanto em CCC. O efeito do traco introversdo sobre o CCC foi contrério
aos resultados de Granero et al (2016) e Matos e Bonfanti (2016). Logo, a CCC parece ser
usada por introvertidos para aliviar sentimentos negativos. Sugerem-se pesquisas adicionais
para compreender melhor os motivos de introvertidos buscarem alivio de sentimentos
negativos no CCC.

Impulsividade nas compras é o antecedente com maior efeito no CCC, corroborando
com Mowen (2000), que defende que uma estrutura hierarquica de tracos de personalidade
aumenta o poder de explicacdo da varidvel independente investigada ao invés de avaliar
somente a influéncia direta de tragos mais elementares em comportamentos mais concretos.

Os resultados indicaram que pessoas mais jovens apresentam maiores probabilidades
de desenvolver CCC. Esse resultado reforca o risco que adolescentes apresentam para
desenvolver CCC e a importancia de campanhas educativas voltadas para os jovens no intuito
de evitar que eles aprendam a buscar alivio de emog¢des negativas no habito compulsivo de
compras. A relacdo negativa entre baixa escolaridade e CCC aponta para a importancia da
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educacdo para desenvolver habilidade de lidar com impulsos nocivos a manuten¢do da
qualidade de vida, uma vez que a vulnerabilidade ao CCC reside nos danos que pode causar
na vida do individuo, como dependéncia e endividamento, causando desiquilibrio pessoal e
familiar (Magalhaes et al. 2017).

Dessa forma, este trabalho contribuiu com a apresentacdo de um modelo que
diferencia os tracos de personalidade que influenciam a CCC entre homens e mulheres,
responsdvel por explicar aproximadamente 52% do trago. Essas diferencas podem esclarecer
incongruéncias de resultados encontradas na literatura, pois a maioria dos estudos ndo
analisou os dados de homens e mulheres separadamente e utilizou amostras com diferentes
caracteristicas (idade, renda, escolaridade) que, como esperado, gerou diferentes resultados.

Porém o presente trabalho apresenta limitacdes. A primeira se deve ao uso de uma
amostra de conveniéncia, o que impede a generalizacdo dos dados. Assim, torna-se necessario
a realizac@o de novos estudos com amostras probabilisticas e mais diversificadas em relacdo a
renda, escolaridade e outras caracteristicas demograficas. A segunda limitagdo é acerca da
escala consciéncia que apresentou indice de consisténcia interna abaixo do indicado. Sugere-
se aperfeicoamento da mesma em estudos futuros.

O estudo contribui para compreender um comportamento de compra excessivo que
traz tanto prejuizos na vida pessoal quanto para a sociedade em geral. A compreensao dos
fatores que o influenciam pode auxiliar na protecdo de individuos mais vulnerdveis a esse
comportamento e contribui para a busca de uma relacdo mais ética entre pesquisa de
comportamento do consumidor e os impactos do consumo na sociedade.
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