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|NTRODUCAQ décadas do século XX, a visdo economicista de

homo economicus vem sendo substituida,
gradativamente, pela introdugdo de estudos que
avaliam a natureza comportamental no

Conhecer 0 consumidor e seu
comportamento tem sido um dos principais
desafios do marketing. Desde as primeiras
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consumo (Verplanken & Herabadi, 2001;
Fontenelle, 2008).

A concepcio de que individuos tomam
decisdes de compra pautadas exclusivamente
em critérios racionais ou avaliagdes cognitivas
das opcdes de mercado tem perdido espaco
para a ideia de que as relacdes de compra sao
influenciadas pela 6tica comportamental (Baker
et al, 2016). Segundo Ferreira (2008), a
explicacdo acerca do processo de consumo
relacionado as variacdes entre oferta, demanda
e o consumidor racional tem sido substituida
pela influéncia dos pensamentos, das atitudes,
das expectativas e dos sentimentos intrinsecos a
esse processo.

Nesse sentido, as relacoes entre
comportamento e personalidade sdo temas
recorrentes na psicologia, desde Freud, e
referéncias as relagdes entre personalidade e
comportamento foram observadas, ainda, nos
escritos ancestrais chineses, egipcios, na
filosofia grega e europeia (Monteiro, Veiga &
Gongalves, 2009). Para Baik et al. (2016), ha
indicios de que a personalidade é responsavel
por uma gama de varidncias no comportamento
e nas inten¢cdes do individuo. Nessa otica,
varidveis de personalidade podem servir para
diversos fins na drea de marketing, indo desde o
entendimento das preferéncias do consumidor
até a previsdo de comportamentos frente a
determinados estimulos, como midia e acdes em
ponto de venda (Shahjehan et al, 2016).

As respostas a esses estimulos geram
sentimentos de urgéncia para a realizacdo de
uma compra, o que pode levar o individuo a
deixar de realizar uma avaliacdo criteriosa das
alternativas, adquirindo produtos e servicos
sem considerar as consequéncias potenciais de
sua opg¢do, principalmente suas repercussoes
negativas (Costa, 2002). As consequéncias
podem variar desde uma compra avaliada como
inadequada (Rook, 1987) até a geracdo de
comportamentos extremos (O’guinn & Faber,
1989), principalmente a compulsdo a compra e
ao consumo, consideradas situagdes patoldgicas
(Faber & O’guinn, 1992). Essas situacdes podem
ser caracterizadas como acgdes de Cl e CC.

Em estudo desenvolvido no Brasil pelo
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC),
identificou-se que 52% da amostra havia
realizado uma compra por impulso nos trés
meses anteriores a pesquisa. Desse percentual,
41% declarou estar endividado (Servigco de
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Protecao ao Crédito, 2015). Ainda, a Associacao
Brasileira de Psiquiatria (ABP) alerta para a alta
incidéncia de  transtornos  psicoldgicos
associados ao consumo, com destaque a CC,
identificada em 5% da populagdo (Associagio
Brasileira de Psiquiatria, 2012).

Frente a essa realidade, é ampla a
investigacdo em torno da CI e da CC em
pesquisas recentes em ambito internacional
(e.g. Tinne, 2011; Roberts & Manolis, 2012;
Lucas & Koff, 2014; Baker et al., 2016; Baik et
al, 2016) e nacional (e.g. Porpino & Parente,
2013; Aradjo & Ramos, 2010; Dias et al., 2014).

Contudo, estudos que abordam a tematica
considerando  tracos de  personalidade
constituem-se de forma marginal nas pesquisas
em Marketing (Sun, Wu & Youn, 2002; Basso et
al., 2009). Na maioria dos estudos, as relagoes
encontradas foram fracas ou até inexistentes.
Segundo Monteiro et al. (2009) as teorias sobre
personalidade sdo, muitas vezes, conflitantes e
os estudos da relacdo consumo e personalidade
ndo revelaram uma boa capacidade preditiva no
inicio, porém com a evolug¢do das técnicas
quantitativas, ressurge o interesse em verificar
como os tracos de personalidade podem ser
relevantes na explicagcdo do consumo.

Sun, Wu e Youn (2002) utilizaram um
modelo de equacgdes estruturais para avaliar as
relacoes entre CI, CC e tracos de personalidade
simultaneamente na mesma amostra. A
comparacao de seus resultados com a literatura
da area é limitada, uma vez que os demais
autores operacionalizam apenas duas dessas
dimensdes por estudo (e.g. Mowen & Spears,
1999; Verplanken & Herabadi, 2001).

Desta forma, este estudo tem como objetivo
identificar as relacdes existentes entre tracos de
personalidade, CI e CC e comparar os resultados
com os achados de Sun, Wu, Youn (2002). Para
isso, utilizou-se uma amostra composta por
estudantes universitarios de uma regido
metropolitana do nordeste brasileiro. Assim, a
questdo principal para a qual se busca resposta
por meio deste estudo é: qual a relacdo entre os
comportamentos de CC, CI e os tracos de
personalidade?

Espera-se que esta investigacdo forneca
dados  psicométricos  consistentes  que
subsidiem novos estudos envolvendo os
construtos ja enunciados, bem como apresente
uma avaliacdo critica das relagdes sob analise a
partir de dados coletados no Brasil. Ademais,
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um aspecto que foi claramente negligenciado no
modelo a ser avaliado é a explicacdo da relacao
entre CI e CC. Teoricamente, os dois construtos
tem motivag¢des diferentes e a explicacdo desta
relacdo precisa ser melhor explorada. Na fase
final do trabalho, buscou-se delimitar a
natureza de cada um dos fendmenos, assim
como procedeu-se uma andlise critica da
relacdo de causa e efeito entre eles.

O artigo estad estruturado em cinco segdes,
além desta introdugdo. O referencial tedrico
aborda a fundamentacao conceitual dos fatores
de personalidade e da CI e CC, com base nos
principais paradigmas, bem como a formulagao
das hipoteses. Na sequéncia, sdo apresentados o
método e as técnicas utilizadas na execucao da
pesquisa. Apds, sdo discutidos os resultados a
luz do referencial teérico. Nas consideragoes,
por fim, sdo tecidas as principais exposicoes
obtidas por meio da investigacao empirica, bem
como sugestdes para pesquisas posteriores e as
principais limitacdes.

FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esta secdo esta divida em dois subitens. No
primeiro, sdo dispostos os principais conceitos e
abordagens do construto Tragos de
Personalidade. No segundo subitem, estdo
apresentadas as particularidades dos
construtos CI e CC.

Tragos de personalidade

A personalidade é um aspecto relevante na
analise o comportamento do consumidor, uma
vez que os tipos de personalidade podem ser
classificados com precisio e que ha fortes
correlacdes entre certos tipos de personalidade
e escolhas de produtos e marcas (Kassarjian,
1971; Baik et al, 2016). Para Pervin e John
(2004), a personalidade representa as
caracteristicas do individuo que explicam
padroes consistentes de sentimentos,
pensamentos e comportamentos.

Ainda segundo Pervin & John (2004), a
personalidade pode ser entendida como um
conjunto de padrdes estaveis das dimensdes
afetivas, cognitivas e comportamentais do ser
humano. Ja para Basso (2008), a nocdo de
personalidade pressupde que cada individuo
organiza suas proprias caracteristicas de
personalidade. Entretanto, ao se analisar
diversos individuos, percebe-se que certos

padroes surgem de caracteristicas semelhantes.
Assim, compreender aspectos inerentes a
personalidade de um individuo pode ajudar a
prever seu comportamento em  uma
determinada situacdo (e.g. Otero-Lépez &
Villardefrancos, 2013).

Uma concepcao central que permeia o estudo
da personalidade é que as diferengas entre as
personalidades individuais geram padrdes de
comportamentos diversos entre os individuos.
Dessa forma, supde-se que ao se conhecer a
personalidade de um consumidor, seria possivel
prever e explicar suas tendéncias
comportamentais (Baker et al., 2016).

Na area do marketing as trés teorias que
mais se adequam ao contexto do
comportamento do consumidor sio a teoria do
controle, teoria dos tracos e os principios
evolucionarios da personalidade. Nos estudos
contemporaneos, o modelo dos tracos
apresenta-se como a teoria de maior amplitude
e influéncia, pois atua como um auxilio a forma
como se interpreta o ambiente e se responde a
ele, o que explica as diferencas individuais.

De acordo com Mowen (2000), esta teoria
procura estudar as dimensdes basicas da
personalidade e tem se apresentado como
promissora para essa area do conhecimento ao
defender que a personalidade é composta por
um conjunto de cinco fatores basicos e que a
compreensdo dos tracos permite representar a
individualidade em virtual plenitude (Davidoff,
1983). Esse enfoque auxilia na construcdo de
métricas adequadas a utilizagdo no marketing
(Basso et al, 2009).

O modelo dos cinco grandes fatores de
personalidade sustenta que os tragos com base
bioldgica interagem com o ambiente social para
orientar todos os comportamentos do individuo
(Stock, Hippel & Gillert, 2016). Saucier (1994)
faz uso de quarenta adjetivos para mensurar os
cinco fatores de personalidade, concluindo que
a escala proposta por Goldberg (1992),
composta por cem adjetivos, pode ser reduzida
sem ter sua validade alterada.

Embora haja algumas controvérsias com
relacdo a denominacido de cada fator, Santos,
Sisto e Martins (2003) adotam a seguinte
traducdo: extroversdo, socializagdo, realizacdo,
neuroticismo e abertura. A extroversao, fator I,
corresponde ao nivel de sociabilidade de um
individuo. Caracteristicas como disposicao,
otimismo e afetuosidade fazem parte da
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definicdo de um individuo extrovertido (Silva et
al., 2007). O fator II, socializacdo, refere-se aos
tipos de interacgao e, de acordo com Santos, Sisto
e Martins (2003), representam uma dimensao
interpessoal. Silva et al. (2007) afirmam que
este fator indica uma tendéncia a ser
socialmente agradavel, caloroso e ddcil.

O terceiro fator, realizacdo, agrupa
caracteristicas de personalidade que revelam o
grau de persisténcia, controle, organizacio e
motivacdo para alcangar objetivos. As
caracteristicas do fator neuroticismo sdo
associadas a dimensdes neurdticas da
personalidade, como ansiedade, depressao,

Quadro 1
Hipoteses e suporte tedrico

Natureza

Hipotese

Relacao

Guerraetal (2017)

tensao, irracionalidade, emocdo. O ultimo fator,
abertura, refere-se a um comportamento
exploratdrio e a busca de novas experiéncias,
revelando que individuos que apresentam
baixos niveis de abertura tendem a ser mais
conservadores em suas preferéncias, além de
apresentarem uma menor flexibilidade em suas
crengas (Vasconcellos & Hutz, 2008).

As relacdes propostas entre os cinco fatores
de personalidade e a compra impulsiva, que
correspondem ao primeiro nivel de relacdo do
modelo de Sun, Wu, Youn (2002), sao
apresentadas no Quadro 1 junto com os
estudos que dao suporte a essas relacdes.

Estudos que suportam a relacgio

H1 Neuroticismo-->CI Positiva
H2 Socializa¢do-->CI Negativa
H3 Extroversao --> CI Positiva
H4 Abertura-->CI Positiva
H5 Realizagdo-->CI Positiva

Fonte: Elaborado pelos autores

Para Mowen (2000), esta abordagem é a
mais indicada para teste de modelo e teorias de
forma objetiva e independente, formando
generalizagdes que suportem a criagdo de
conhecimento aplicavel a diversos campos do
conhecimento, dentre eles o marketing. O
modelo é apresentado na Figura 1.

Uma ressalva importante a ser feita acerca
da relacdo negativa de socializacdo e C(I,
suportada por Verplanken e Herabadi (2001),
Rook e Hoch (1985) e Piron (1991), é que em
estudo recente, Shehzadi et al (2016)
encontraram uma relacdo de natureza inversa,
ou seja, positiva. Entretanto, optou-se pela
manuten¢do da hipétese com uma relagdo
negativa, uma vez que ha amplo suporte na
literatura para essa decisao.

Sun, Wu & Youn (2002); Shahjehan et al. (2012); Otero-Ldopez

& Villardefrancos (2013); Shehzadi et al. (2016)

Rook & Hoch (1985); Piron (1991); Verplanken & Herabadi

(2001)

Verplanken & Herabadi (2001); Sun, Wu & Youn (2002);

Shahjehan et al. (2012)

Sun, Wu & Youn (2002); Shahjehan et al. (2012); Shehzadi et

al. (2016)

Verplanken & Herabadi (2001); Shahjehan et al. (2012);

Otero-Lopez & Villardefrancos (2013)

Compra impulsiva (Cl) e compra
compulsiva (CC)

Durante o Século XX predominou o modelo
que defendia que os consumidores avaliam
racionalmente as melhores op¢des disponiveis
para a tomada de qualquer decisdo de compra.
Entretanto, segundo Aravena et al. (2006),
varios pesquisadores tém mostrado que a
maioria dos consumidores faz suas compras
com base em intuicoes e impulsos.

Segundo Costa (2002), os impulsos
experimentados pelo consumidor o conduzem a
agir sem planejamento, ndo havendo uma
avaliagdo  cognitiva elaborada sobre a
adequacdo da compra naquele momento. Para
Lucas e Koff (2014), essa impulsividade pode
ser vista como algo disfuncional, quando o
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sujeito ndo pensa, ndo reflete, sendo este ato
involuntdrio e incontrolavel.

Nos individuos em que o estado afetivo
supera a cogni¢do, o comportamento impulsivo
de compra se torna mais provavel. O senso de
espontaneidade e imediatismo dos impulsos de

Figura 1
Modelo de Sun, Wu e Youn (2002)

NEUROTICISMO

SOCIALIZACAO

compra leva a um minimo esforco de
processamento de informagdes, com um
reduzido esforco de deliberacdo cognitiva
(Youn, 2000), podendo resultar em
comportamentos indesejaveis.

EXTROVERSAO ¢> COMPRA H6 + COMPRA
IMPULSIVA ’ COMPULSIVA
H4 +
ABERTURA
H5 +
REALIZAGAO

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores com base em Sun, Wu e Youn (2002)

A inclinagdo em distorcer o valor das
consequéncias do ato impulsivo, subestimando-
as, conduz o individuo a render-se a tentacio e
agir impulsivamente. A énfase do momento
presente, representada pela desconsideracdo
das consequéncias e repercussoes no futuro, é
um componente cognitivo fundamental da CI e
da CC (Rook, 1987; Beatty & Ferrel, 1998; Youn,
2000).

E importante diferenciar CI, que é uma
resposta momentanea e pontual motivada pela
midia e outros elementos do mix de marketing;
da CC, que é recorrente, irracional e motivada
internamente por sentimentos e emogoes
negativas (Pinto, 2003).

A CC é uma forma de compulsdo, exacerbada
em um padrdo de consumo anormal, no qual
individuos se  entregam a  impetos
incontrolaveis de compra (Faber & O’Guinn,
1992). Como assinalam Matos e Bonfanti
(2008), o comportamento  compulsivo

7

geralmente é influenciado por motivadores
internos, estados emocionais negativos, como
tensao, ansiedade e tristeza; e ajuda a fornecer
um alivio para esses sentimentos.

J& a CI ocorre quando um consumidor
experimenta uma necessidade repentina,
persistente e muitas vezes poderosa de comprar
algo imediatamente. Esse impulso de compra é
hedonicamente complexo e pode estimular
conflitos de natureza emocional. Além disso,
ocorre com reduzida preocupagdo com suas
consequéncias (Rook, 1987).

Para Aravena et al. (2006), o lado patolégico
da compra por impulso pode ser caracterizado
pela CC, que surge como um extremo daquele
comportamento. Dessa forma, quando a
auseéncia de controle dos impulsos é acumulada
até um ponto em que ocorre a perda cronica de
controle do impulso, a CI pode evoluir para a CC
(Zanella, 2001).
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De acordo com o discurso de Monteiro
(2006), alguns autores tém proposto que
caracteristicas da  personalidade  estdo
intimamente  relacionadas ao  consumo
compulsivo (e,g, O’Guinn & Faber, 1989;
Mowen, 2000). Piron (1991), por exemplo,
propds que todas as compras sdo
acompanhadas de fatores emocionais e/ou
reacdes cognitivas. Para Mowen e Spears
(1999), os comportamentos de CC e CI parecem
estar relacionados a uma perda de controle.
Sun, Wu e Youn, (2002) sugerem que tanto a CI
quanto a CC estdo relacionadas aos mesmos
tragos psicoldgicos.

No estudo de Sun, Wu e Youn (2002) os
autores desenvolveram um modelo de equagdes
estruturais para investigar as relacdes entre
fatores de personalidade, a CI e a CC. Como
resultado, foram encontradas relacoes
estatisticamente significativas entre 0
neuroticismo, a extroversio e a abertura com a
Cl. A relacdo positiva entre CI e CC também
apresentou relevancia estatistica.

Outro estudo realizado por Mowen (2000)
correlacionou a impulsividade (ndo a CI) aos
tracos de personalidade, ao materialismo, a
excitacdo e a CC. Os resultados revelaram que o
neuroticismo, a extroversdo e a realizacdo
foram negativamente relacionadas a uma escala
de impulsividade. O materialismo e abertura
foram positivamente relacionados com a
impulsividade, mesma relacdo foi observada
entre impulsividade e CC.

Esses  resultados revelam que o
comportamento impulsivo de compra tende a
ser motivado por gratificacdo imediata, e menos
provavel pelos tracos de personalidade
interiores. Por outro lado, o estudo demonstrou
que uma quantidade significativa de variancia
da CC pode ser explicada pelo neuroticismo e,
principalmente, a Cl, o que fundamenta o
argumento de que as compras compulsivas sdo
ativadas pela tensao psicoldgica (Valence et al.,
2004) e respondem a sentimentos negativos ou
eventos (Faber & 0'guinn, 1992).

Com base nos estudos de Aravena et al
(2006), Mowen (2000) e Sun, Wu e Youn
(2002), sugere-se H6: A compra impulsiva (CI)
influencia positivamente a compra compulsiva
(CQ).

METODO

Guerraetal (2017)

Trata-se de uma pesquisa descritiva, direta,
com dados de corte transversal, utilizacdo do
método de survey e coleta estruturada de dados.
Participaram da pesquisa 424 estudantes
universitarios de uma regido metropolitana do
nordeste, divididos aleatoriamente em duas
amostras iguais de 212 individuos. A amostra
utilizada é de natureza ndo-probabilistica, por
conveniéncia.

O procedimento para a coleta de dados teve
como base um questionario dividido em quatro
secdes. A primeira avalia o comportamento de
CI por meio da utilizacdo da escala de Rook e
Fisher (1995). Esta escala, composta por nove
assertivas, considera a questdo cognitiva da
impulsividade de compra a partir do
reconhecimento que o individuo pode avaliar
nas repercussoes sociais do seu ato impulsivo
(Costa, 2002).

A segunda se¢do determina 0
comportamento de CC através da escala
Diagnostic Screener for Compulsive Buying
(DSCB) desenvolvida por Faber e O’Guinn
(1992), com o intuito de identificar quais dos
entrevistados apresentavam atitudes
compativeis com compradores compulsivos.

A secao seguinte utiliza a escala composta
por quarenta adjetivos proposta por Saucier
(1994) para examinar os cinco fatores de
personalidade (5FP) dos respondentes. A Gltima
secdo traca o perfil sociodemografico da
amostra.

As escalas utilizadas neste trabalho sofreram
adaptacdes das originais, uma vez que os
trabalhos de Rook e Fisher (1995) e Faber e
O’Guinn (1992) utilizaram um likert de 5
pontos, a primeira variando de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente” e a
segunda de “nunca” a “muito frequentemente”.
Para este trabalho, utilizou-se uma escala
intervalar, variando de 0 para “discordo
totalmente” até 10 para “concordo totalmente”
para as sec0es um e dois, e, para a se¢do 3,
variando de 0 para “extrema imprecisdo” até 10
para “extrema precisdo”.

Esta adaptacdo foi realizada por se acreditar
que a familiaridade que as pessoas tém no
Brasil de lidar com o sistema decimal em
situagdes cotidianas de avaliacdo pode
minimizar erros de mensuracdo da escala,
especialmente em estratos de elevado nivel de
instrucdo. Espera-se que um maior nimero de
opgdes melhore a precisdo da escala sem
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aumentar os erros de mensuragdo, “permitindo
ao instrumento diferenciar objetos (individuos)
e atributos (tracos), ao mesmo tempo em que
identifica correlacbes mais préximas da
realidade” (Monteiro, 2006, p.82).

Foi aplicado um pré-teste para identificar
possiveis falhas e minimizar problemas na
aplicacdo do instrumento de pesquisa. Um
recorte na amostragem selecionou 15
respondentes. Esta é a quantidade minima
exigida para um pré-teste consistente (Almeida
& Botelho, 2006). Ap6s o processo de tradugdo
reversa, percebeu-se a necessidade de
adaptacdes nas traducdes dos adjetivos
utilizados na escala de personalidade de Saucier
(1994). Apéds esta adequacdo, a incongruéncia
foi solucionada de maneira que nao alterasse a
escala validada.

Os missing values, isto é, as ndo-respostas a
determinado item do questionario foram
tratadas utilizando o método de substituicdo
pela média dos dados presentes daquela
varidvel. Os indices de ndo-resposta variaram
de 0,23% a 0,94%, estando, portanto, dentro da
faixa recomendada pela literatura especializada,
que ¢é de até 10% (Costa, 2002). Outro
pressuposto testado foi a auséncia de outliers,
ou seja, padrdoes de resposta destoantes das
demais observacbes da amostra. Quinze
questionarios que apresentaram escores Z
maiores que |3| em algumas das variaveis foram
excluidos da amostra (Costa, 2002).

A andlise da validade e confiabilidade das
escalas foi realizada em duas etapas, com
amostras distintas. Na etapa inicial, utilizando a
primeira amostra, foi executada uma analise
fatorial confirmatéria (AFC), com o propésito de
avaliar a possibilidade de replicagdo do modelo
tedrico aos dados da pesquisa (Worthington &
Whitaker, 2006). Na segunda etapa, utilizando a
segunda amostra, os dados foram submetidos a
uma nova AFC, visando ratificar a estrutura
fatorial obtida na primeira analise.

Neste estudo, optou-se pela realizacdo de
dois procedimentos de AFC em raziao da
natureza da pesquisa. E comum na literatura de
marketing que andlises como as procedidas
neste manuscrito sejam conduzidas com uma
analise fatorial exploratéria (AFE) prévia a AFC,
entretanto, autores como Montavani e Bido
(2015) e Worthington e Whittaker (2006)
sugerem a adequacdo deste procedimento em
trabalhos que se propdéem a desenvolver

instrumentos de mensuracdo ou verificar a
unidimensionalidade de construstos Conway e
Huffcut (2003).

Esta posicao é reforcada pela distin¢cdo entre
as técnicas proposta por Joreskog (2007) , em
que a AFE é adequada para a definicio da
quantidade de fatores, a explicagdo de suas
intercorrelacdes e a definicdo de quais fatores
estdo sendo mensurados, enquanto que na AFC,
os fatores sdo conhecidos previamente
conhecidos e tem sua estrutura fatorial
fortemente amparado pela teoria do campo,
como é o caso deste estudo.

Finalmente, o ultimo procedimento de
tratamento dos dados foi o teste do modelo
estrutural, a partir de modelagem de equagdes
estruturais (MEE), utilizando-se o software
AMOS 18.0. Todos os procedimentos desta
etapa foram operacionalizados através do
método de maximum likelihood estimation
(MLE).

RESULTADOS

Dispde-se, neste tdpico, os resultados da
pesquisa empirica, por meio de caracterizacao
da amostra, andlise fatorial confirmatoria,
avaliacdo e teste do modelo e, por fim,
apresenta-se uma discussdo em torno de tais
resultados.

Caracterizagdao das amostras e analise

fatorial confirmatdria

A primeira amostra é composta por 126
homens (59,4%) e 86 mulheres (40,6%). A
maioria dos respondentes é solteira (73,6%),
sem filhos (76,4%), idade entre 20 e 25 anos
(59,1%), mora com os pais (59,9%) e trabalha
(59,9%).

O primeiro grupo foi submetido a uma
analise confirmatoéria prévia com o objetivo de
remover os itens cujos erros tém elevada
covariancia com erros de outros itens, em um
mesmo construto. A solucdo para esse problema
é a eliminacdo de indicadores problematicos
por meio dos indices de modificagdo fornecidos
pelo software de andlise. Busca-se, dessa
maneira, a purificacdo de cada escala utilizada e
consequentemente um maior ajustamento do
modelo de mensuragao.

Os indices de ajustamento considerados para
essa etapa foram: GFI, TLI e CFI superiores a
0,90, RMSEA inferior a 0,08, CMIN/DF < 5.
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Adicionalmente, foi calculado o Alpha de
Cronbach com o propésito de se avaliar a

Guerraetal (2017)

que 0,600, conforme Hair Jr. Et al. (2009). Os
resultados da primeira AFC sdo apresentados e

confiabilidade do construto. Os valores de Alpha comentados a seguir, na Tabela 1.
considerados como adequados foram maiores
Tabela 1
Resultados da primeira AFC para a escala de 5FP
Neuroticismo Socializagdo Extroversio Abertura Realizagdo
CMIN/DF 1,236 1,223 1,046 27,046 26,013
GFI 0,996 0,994 0,997 0,926 0,928
CFI 0,997 0,996 1,000 0,671 0,818
TLI 0,992 0,988 0,999 0,012 0,455
RMSEA 0,033 0,032 0,015 0,351 0,344
Alfa 0,642 0,651 0,667 - -

Fonte: Elaborada pelos autores.

Trés dos cinco construtos de tragco de
personalidade (neuroticismo, socializacdo e
extroversdo) apresentaram indices de ajuste
satisfatoérios, uma vez que todos os critérios de
avaliacdo estdo de acordo com os padroes
adotados. A obtencdo desse ajuste foi possivel
apos testes, que resultaram na exclusao do itens
ndo invejoso, relaxado melancélico, ciumento e
invejoso, para o neuroticismo; audacioso,
enérgico, timido, quieto e inquieto para
extroversdo; e simpatico, amavel, caloroso e
cooperativo para o construto socializagao.

Os demais construtos foram excluidos da
analise por apresentarem indices muito aquém
dos estabelecidos como adequados para este
tipo de andlise. As dimensdes ajustadas foram
submetidas a uma nova AFC com uma amostra
distinta da utilizada no primeiro teste e os
indices obtidos sdo apresentados na tabela 2.

A segunda amostra é composta por 135
homens (63,7%) e 77 mulheres (36,3%). A
maioria dos respondentes € solteira (92%), sem
filhos (92,5%), idade entre 20 e 25 anos
(64,6%), mora com os pais (74,5%) e trabalha
(55,7%).

Tabela 2
Resultados da segunda AFC para a escala de 5FP
Neuroticismo Socializagdo Extroversdo

CMIN/DF 4,734 2,748 0,648
GFI 0,985 0,987 0,998
CFI 0,942 0,969 1,000
TLI 0,827 0,907 1,000
RMSEA 0,063 0,047 0,000
Alfa 0,620 0,651 0,672
Fonte: Elaborada pelos autores.

Nesta etapa, os ajustes foram obtidos sem a antipatico, rude e severo) e extroversao

exclusao de itens adicionais, uma vez que que as
alteracdes propostas ndo apresentavam ganhos
de ajuste que justificasse a exclusdo de qualquer
dos itens. Ao final do processo, a referida escala
passou a ser representada no modelo pelas
dimensdes  neuroticismo  (temperamental,
obsessivo e irritavel), socializacdo (frio,

(comunicativo, extrovertido e acanhado).

0O mesmo procedimento confirmatério foi
adotado para a escalas de CC e CI. No primeiro
teste confirmatério, utilizando a primeira
amostra, os dados foram submetidos a seis
rodadas de avaliacdo, resultando na exclusio de
seis itens da escala de CI e dois itens da escala
de CC. Com essas exclusdes, foi possivel alcancar
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os itens de ajustamento enunciados no inicio
desta secdo, conforme pode ser observado na

Tabela 3

Tabela 3.

Resultados da AFC para as duas amostras de Cl e CC

CI (amostra 1)

CI (amostra 2)

CC (amostra 1) CC (amostra 2)

CMIN/DF 1,613 2,176 1,361 1,062
GFI 0,963 0,953 0,988 0,990
CFI 0,983 0,945 0,992 0,995
TLI 0,976 0,923 0,984 0,991
RMSEA 0,054 0,075 0,041 0,017
Alfa 0,887 0,772 0,726 0,765
Fonte: Elaborada pelos autores.
Ap6s as adequagdes guiadas pelos e sua consequente eliminacdo, sugerem a

modification indices, os dados foram novamente
submetidos a uma AFC, agora com uma segunda
amostra, como o proposito de verificar a
possibilidade de reaplicacdo do modelo a uma
amostra diferente da utilizada para o seu ajuste.
Esta possibilidade foi confirmada e ndo houve a
necessidade de exclusdes adicionais de ajuste.
Os indices finais de ajustamento das duas
dimensdes podem ser observados nas colunas
que contemplam a segunda amostra na Tabela
3.

Avaliacao e teste do modelo

O modelo proposto por Sun, Wu, Youn
(2002), mostrado na Figura 1, utiliza cinco
construtos para mensurar tracos de
personalidade, um para a CI e um para a CC.
Entretanto, os resultados empiricos de nao
ajustamento dos construtos realizacio e
abertura, ainda na fase confirmatoéria do estudo,

Figura 2
Modelo adaptado

necessidade de adequacdo do modelo proposto,
conforme apresentado na Figura 2.

Visando a mitigar interacdes indesejaveis
entre os diversos construtos utilizados na
pesquisa, avaliou-se a possibilidade da
eliminacdo de indicadores com alta covariancia
entre si, entretanto, todas as recomendacdes de
eliminacdo sugeridas pelos modification indices
geraram ganhos marginais de ajuste que ndo
sustentavam a exclusdo desses indicadores,
mantendo-se, portanto, as estruturas obtidas
com as AFC.

0 modelo de mensuragao final apresentou
um ajuste marginal, com CMIN/DF = 1,644,
RMSEA= 0,055, GF1 = 0,853, CFI = 0,849 e TLI =
0,827. Trés dos cinco indicadores (GFI, CLI e
TLI) apresentaram ajustes marginais, que foram
considerados satisfatérios dada a natureza
exploratdria do trabalho.

NEUROTICISMO
H1 +
SOCIALIZACAO  f2e, COMPRA He+ | COMPRA
“ IMPULSIVA COMPULSIVA
H3 +
EXTROVERSAO

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Para o teste de hipdtese, foram adotados
como significantes os resultados que
apresentarem p < 0,10 (Sun, Wu & Youn, 2002).
Considerou-se tal indice a fim de manter o

Guerraetal (2017)

parametro de comparagdo com o estudo
proposto originalmente. Os resultados dos
testes de hipdtese podem ser observados a
seguir, na Tabela 4.

Tabela 4
Resultados do modelo

Hipdtese Estimate S.E CR SIG Status
Neuroticismo --> CI 0,471 0,146 3,221 0,001 Aceita
Socializag¢do --> CI 0,222 0,162 1,370 0,171 Rejeitada
Extroversao --> CI 0,488 0,210 2,328 0,020 Aceita
CI--> CC 0,658 0,078 8,393 0,000 Aceita

Fonte: Elaborada pelos autores .

Observa-se que ha evidéncias estatisticas
suficientes para relacionar positivamente o
neuroticismo a Cl, fazendo com que H1 seja

aceita  (valor-p=0,001). Estes resultados
convergem com os resultados oferecidos
Shahjehan et al. (2012),

Shehzadi et al. (2016) e Otero-Lopez &
Villardefrancos (2013), bem como com os
achados de Sun, Wu e Youn (2002), entretanto,
neste manuscrito, a quantidade de variagcdo em
CI acrescida pela acréscimo de uma unidade do
neuroticismo é quase o triplo da observada no
estudo original, o que sugere que a relacdo pode
ter sido subestimada anteriormente.

A relacao negativa entre a socializacao e a CI
ndo apresentou significincia  estatistica
(Estimate = 0,222; valor-p = 0,171), fazendo
com que H2 seja refutada. Os resultados
mostraram que, apesar de ndo significativa, a
relacdo entre os construtos tem natureza
positiva, contrariando Rook e Hoch (1985),
Piron (1991) e Verplanken e Herabadi (2001) e
corroborando os achados mais recentes de
Shehzadi et al. (2016). Uma explicacdo tedrica
plausivel para esta relacdo parece emergir do
nivel de interacdo dos individuos mais sociaveis
com os ambientes de compra, bem como do
contato com vendedores, que os expdem mais
diretamente aos esforcos de marketing
depreendidos pelos ofertantes e,
consequentemente, os levam a uma maior
incidéncia de compra impulsiva (Donovan et al,
1994).

A extroversdo foi confirmada como
antecedente da CI, tornando H3 aceitavel
(valor-p=0,020). Esta hipotese supunha um
relacionamento  positivo entre as duas

dimensdes. Tais resultados fornecem evidéncias
que ratificam as descobertas do estudo original
e dos trabalhos de Verplanken & Herabadi
(2001) e Shahjehan et al. (2012).

Na Tabela 4, pode-se observar que a
extroversao é responsavel por
aproximadamente 48% da variacdo da CI,
mantendo-se todas as outras varidveis
constantes, o que, de forma bastante
consistente, sustenta a proposicdo teérica do
relacionamento  positivo entre os dois
constructos.

De maneira andloga ao neuroticismo, a
variacdo de CI explicada pela extroversao foi
trés vezes maior neste estudo do que no estudo
original conduzido nos Estados Unidos. Sun, Wu
e Youn (2002) utilizaram uma escala de 7
pontos, que variava de - 3 a 3, enquanto neste
estudo foi utilizada uma escala de 11 pontos.
Essa diferenca permite a captacdo uma
variabilidade, aproximadamente, 57% maior no
segundo caso em relagdo ao primeiro. Desta
forma, aumenta-se a precisio da escala e,
consequentemente, evidencia-se melhor as
relacOes propostas pela rede nomoldgica.

O relacionamento positivo entre CI e CC foi
verificado (valor-p=0,000), corroborando H6. A
confirmacao desta hipétese reforga a literatura
subjacente ao modelo tedérico, que propde que
CI é antecedente de CC. Dessa forma, quando ha
uma perda crdénica de controle do impulso, CI
pode evoluir para CC (Zanella, 2001), o que
corrobora a ideia de que CI antecede CC,
defendido por Aravena et al. (2006).

Neste ponto, apesar de haver fortes indicios
da relacdo entre os construtos, ha a necessidade
de maior aprofundamento dos estudos para
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identificar como had a transicio entre uma
resposta positiva a estimulos externos do mix
marketing (CI) e o comportamento repetitivo de
descontrole sistematico do impulso (CC), que é
caracterizado por respostas a sentimentos
negativos, como estresse e ansiedade (Roberts,
Manolis & Pulling, 2014; Kukar-Kinney,
Scheinbaum & Schaefers 2016).

Finalmente, ndo foi possivel testar as
hipéteses H4 e H5, uma vez que os construtos
antecedentes associados a estas hipoteses
foram excluidos no processo de AFC.

CONCLUSAO

0 estudo das relagdes entre CI, CC e tragos de
personalidade, apesar de bastante relevante,
ndo tem recebido a devida ateng¢do por parte da
academia como foco de investigacdo, isto é
evidenciado pela quantidade modesta de
estudos que tratam destas questdes, tanto no
Brasil quanto no exterior.

Algumas pesquisas vém sendo desenvolvidas
relacionando apenas dois desses construtos
(e.g. Lucas & Koff, 2014), sem aprofundar as
relacbes entre as trés dimensdes na mesma
amostra. Nessa perspectiva, a pesquisa aqui
desenvolvida possibilitou a construcdo de uma
compreensdo atualizada da relacdo entre os
cinco grandes fatores de personalidade de
Saucier (2004), CC e CI por apresentar um
modelo integrativo no contexto brasileiro,
alcangando, assim, o objetivo proposto de
identificar as relacdes existentes entre tracos de
personalidade CI e CC, bem como comparar os
resultados com os achados de Sun, Wu, Youn
(2002).

Em relacdo a essa comparacao de resultados,
ha dois pontos mais relevantes. No trabalho
original, de Sun, Wu e Youn (2002), o construto
abertura mostrou-se um antecedente de CI,
entretanto, esta hipotese ndo pode ser testada
no presente trabalho em razdo da exclusao
desta dimensao ainda na fase confirmatéria. Ja a
dimensao socializacdo e sua relacdo com CI, que
ndo foi significativa nos dois trabalhos,
apresentou relacdes conflitantes, sendo
negativa no primeiro e positiva no segundo
manuscrito.

Como ja discutido na se¢do anterior, os
resultados aqui apresentados de uma relacao
positiva com a CI parecem ser mais consistentes
teoricamente, uma vez que o aumento da

socializacdo geraria uma maior exposicdo do
individuo aos estimulos ambientais e ao poder
de persuasio dos vendedores, gerando,
consequentemente, um maior indice de
compras por impulso.

Este estudo também  trouxe uma
contribuicdo metodoldgica relevante
relacionada a forma de mensuragdo das
dimensdes quando comparado ao trabalho
original de Sun, Wu e Youn (2002) por utilizar
uma escala de 11 pontos ao invés de sete. Desta
forma, ganhou-se e consisténcia psicométrica,
apesar de haver uma mitigacdo na seguranca
das respostas. O resultado desse ganho
psicométrico estd associado, provavelmente, a
uma evidenciagdo mais intensa das relagdes
entre neuroticismo/extroversao e CI.

Ainda em termos metodolégicos, ha a
constatacdo da exclusao de duas dimensdes da
escala de tracos de personalidade, ainda na fase
confirmatéria do estudo, que sucinta uma
critica ao instrumento de Saucier (1994). O uso
de adjetivos pouco usuais no vocabulario do
brasileiro médio, como “absorto”, ou a utilizagdo
de itens semanticamente iguais, mas como
valéncias trocadas como itens do mesmo
construto, como “criativo” e “ndo criativo”,
parecem limitar a mensuracdo dos tracos de
personalidade e, consequentemente, da suas
relagdes com outros construtos.

Os resultados deste estudo indicam,
adicionalmente, a importiancia de novas
investigacdes sobre as relagdes existentes entre
a CI e a CC, corroborando as indicacdes tedricas
sobre a relevancia deste tipo de estudo e da
amplitude de possibilidades para novas
pesquisas. A conducdo de estudos qualitativos
envolvendo CI e CC pode ser bastante util para
aprofundar as relacdes aqui evidenciadas e ja
previstas pela literatura especializada. Um
importante ponto de investigacdo esta
justamente na identificacdo do ponto de
transicdo entre CI e CC, ou seja, quando a
motivacdo para a compra deixa de ser uma
resposta a estimulos externos e torna-se
patolégica.

0 modelo proposto ndo tem elementos que
viabilizem a avaliacdo dessa transicao, uma vez
que negligencia fatores psicolégicos
antecedentes do processo de CC. Esta claro que
o comprador compulsivo é incapaz de controlar
seu impulso, isso, inclusive, decorre da propria
definicdo de CC, entretanto, parece ser razoavel,
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conceitualmente, que para haver a transicdo
entre Cl e CC é necessaria a existéncia de outros
antecedentes como ansiedade, instabilidade
psicolégica ou até mesmo desiquilibrios de
natureza hormonais.

Além disso, seria adequada a replicagao
desta pesquisa com o suporte de outra escala
para medir os tragos de personalidade, a fim de
descobrir se a mudang¢a do instrumento trara
resultados distintos destes encontrados, bem
como a comparacdo de eficiéncia dos
instrumentos com amplitudes diferentes de
mensuracao (5, 7, 11 pontos de Likert), com o
propésito de ratificar a diferenca aqui
encontrada em relacdo a esta variabilidade.
Para pesquisas futuras, sugere-se a utilizacdo da
varidvel mediadora género, que por uma
questdo de foco, ndo foi abordada neste estudo
e a inclusio de outros antecedentes, como
ansiedade, para explicar a CC.

Finalmente, deve-se ressaltar que os
resultados apresentados nao sdo passiveis de
generalizacdo devido a utilizacdo de amostra
ndo probabilistica de estudantes universitarios,
0 que se configura como uma fraqueza da
pesquisa. Faz-se interessante, portanto, replicar
este trabalho em segmentos distintos da
populacdo, que apresentam habitos de consumo
diferentes, com o intuito de se verificar se essas
relacdes também podem ser constatadas.
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Analysis of the Relations Among Personality Traits, Impulsive Buying Behavior and Compulsive
Buying Disorder

Abstract

This study aims to identify the relations among personality traits, impulsive buying behavior and
compulsive buying disorder in comparison to the structural model proposed by Sun, Wu and Youn (2002).
A quantitative survey was conducted through a sample of 424 participants, randomly divided into two
groups of 212 participants. Two confirmatory factorial analyzes were performed on different samples
and the structural model was tested using SPSS and AMOS software. The results indicate that neuroticism
and extroversion are positively related to IC, as well as a positive association between impulsive buying
behavior and compulsive buying disorder. The paper presents a methodological contribution on the
operationalization of the scales and brings a critique to the subspecific nature of the relationship
between impulsive and compulsive buying.

Keywords: Personality traits; Impulsive buying behavior; Compulsive buying disorder.
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