A compra por impulso tem sido uma area amplamente investigada em todo o mundo.
Considerando-se que esse comportamento reflete uma vontade repentina e um desejo
emocional intenso de comprar imediatamente, presume-se que ha diversos fatores
relacionados a compra impulsiva, tais como: variaveis sociodemograficas (idade, sexo,
renda) e variaveis individuais (caracteristicas de personalidade; bem-estar pessoal e
familiar). Rook e Fisher (1995), definem a compra por impulso como a “tendéncia do
consumidor para comprar espontaneamente, sem reflexao, de forma imediata,
estimulado pela proximidade fisica do objeto desejado, dominado pela atracao emocional

e absorvido pela promessa de gratificacao imediata” (p. 3006).
Pesquisas sobre o consumo tém relatado diferencas significativas entre 0s sexos no

comportamento de compra (Gasiorowska, 2011). Adicionalmente, a variavel renda esta
iIntimamente relacionada com a compra impulsiva, como também a idade (Tifferet &
Herstein, 2012). Por fim, caracteristicas de personalidade também podem exercer um
papel determinante no processo de compra (Lins, Poeschl, & Eberhardt, 2016).

COverivo

erificar relacoes entre a compra por Impulso e 0s cinco grandes fatores de
personalidade.

METODO

PARTICIPANTES

Aplicou-se um questionario contendo escalas para aferir a compra
por iImpulso e a personalidade em 1296 brasileiros acima dos 18
anos (M = 28,8; DP = 12,8), das 5 regioes do Brasil. Do total de
respondentes, 74% eram mulheres (Figura 1), 41,7% tinham pos-
graduacao e 45,5% ensino superior. Quase metade da amostra,
41,90%, declarou renda mensal acima de R$ 4.000,00/més.

Figura 1 - n de Homens e Mulheres

PROCEDIMENTOS

A coleta de dados foi realizada em ambiente online por meio da ferramenta SurveyMonkey
desenvolvida especificamente para 0s objetivos da pesquisa. O contato com os participantes
fol realizado por e-mails e redes sociais, com convite e link para acessar questionario
contendo as escalas a segulr.

INSTRUMENTOS

« Escala de Impulsividade na Compra (Rook & Fisher, 1995) - Escala unifatorial composta por
9itens em escala de 1 = discordo totalmente a 7 = concordo totalmente (exemplos de itens:
"Eu costumo comprar coisas sem pensar’; "Eu planejo cuidadosamente a maioria das
minhas compras”). Alfa de Cronbach =0,87.

« Marcadores Reduzidos dos Cinco Grandes Fatores de Personalidade (Hauck, Machado,
Teixeira & Bandeira, 2012) - Escala composta por vinte e cinco adjetivos divididos em 5
dimensoes: Extroversao; Neuroticismo; Socializacao; Realizacao e Abertura. Os
participantes foram solicitados a completar o enunciado “Eu sou uma pessoa’”, variando as
respostas entre 1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente. Alfa de Cronbach =
0,81a0,58.
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RESULTADOS

Na impulsividade nas compras, verificaram-se diferencas de médias entre homens
(M=2,67, DP=1,13) e mulheres (M=3,05, DP=1,30), t (1295) =4.77, p <0,001, d = 0,30,
95%1C[0,22,0,42].

Em seguida, foram testadas correlacoes entre os cinco fatores do Big Five e a compra
por impulso (Tabela 1). Os resultados indicaram que apenas duas caracteristicas de
personalidade apresentaram correlacoes significativas com a compra por impulso:
Realizacao relacionou-se negativamente e Neuroticismo apresentou uma relacao
nositiva.

Tabela 1 - Correlacao Compra por Impulso e BigFive

Compra por

o e impulso

Extroversao Socializacdo Realizagao Neuroticismo

Abertura

Compra porimpulso 595 197 -

Extroversao 446 1,34 -0,03 -

Socializagao 569 0,82 -0,03 0,22** -

Realizagao 575 0,87 -0,20** 0,16** 0,40** -

Neuroticismo 300 1,40 0,24 -0,41** -0,18** -0,21** -

Abertura 436 1,06 0,00 0,20* 0,19* 0,084 -0,05 -

N= 1296, *p < ,01 *p<0,05

Também foram testadas diferencas sexuais para os coeficientes das correlacoes. (Tabela

2).
Tabela 2. Correlagdes entre Compra por Impulso e Big Five - Sexo FEMININO e Sexo MASCULINO

Compra por

impulso Extroversdo  Socializacdo  Realizacdo  Neuroticismo  Abertura

Compra por impulso - -0,04 -0,03 -0,23 " 0,25 0,02
Extroversdo 0,01 - 0,22 0,18 0,40 0,19
Socializagéo -0,10 0,23" - 0,39" 0,20 0,18"
Realizacao 017" 0,10 0,43 - 0,25 0,10
Neuroticismo 0,14 0,47 -0,21" 0,16 - -0,03
Abertura 0,00 0,27 0,27 0,10 -0,08 -

Valores acima da diagonal referem-se a sexo feminino. Valores abaixo da diagonal referem-se a sexo masculino.
N sexo Feminino = 958, n sexo Masculino = 338. *p < ,01 **p<0,05

No que diz respeito a idade e a renda, nao foram verificadas correlacoes significativas
com aimpulsividade nas compras.

Os resultados corroboram os encontrados na literatura, reforcando as
relacoes tedricas existentes entre Personalidade e Compra por Impulso (Sun,
Wu & Youn, 2004; Donnelly, lyer & Howell, 2012) e também relacao com a
variavel sociodemografica sexo (Lins & Pereira, 2011). Observou-se que
peSsoas com maior tendéncia a autocontrole e disciplina (realizacao) tendem
a comprar menos por impulso; bem como as com maior tendéncia a
instabilidade emocional (nheuroticismo), podem comprar mais
Impulsivamente.

Esta pesquisa salienta a relevancia do estudo da Personalidade enguanto
variavel antecedente do comportamento de compra e permite maior
compreensao sobre a compra por impulso.
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