O COMPORTAMENTO DE COMPRA IMPULSIVO E SEUS PREDITORES:
VALORES HUMANOS E VARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS

RESUMO

O tema comportamento de compra impulsivo tem sido abordado com frequéncia na academia.
Contudo, no Brasil, ocorrem poucos estudos que verifiguem a capacidade preditiva dos
valores humanos e das variaveis sociodemograficas nesse tipo de compra ndo planejada. Para
melhor compreender esse fenébmeno, o objetivo do estudo apresentando neste artigo é de
analisar a relacéo entre os valores humanos propostos pela Escala de Schwartz (SVS) e sua
influéncia no comportamento de compra impulsivo ao lado das varidveis sociodemogréficas
género, idade, escolaridade, renda e etnia. Por meio de analises de regressao multipla,
constatou-se o efeito preditor dos valores humanos Hedonismo, Poder e Seguranga, e das
varidveis sociodemograficas género e grau de escolaridade no comportamento de compra
impulsivo. O efeito explicativo dos valores humanos e das variaveis identificadas é descrito
por meio de um modelo que apresenta um poder explicativo médio de 14,3% para 0s casos de
comportamento de compra impulsivo na amostra estudada.

Palavras-chave: Valores humanos. Comportamento de compra impulsivo. Variaveis
sociodemogréficas.

1 INTRODUCAO

A importancia econémica da compra impulsiva, de acordo com Verplanken e Sato
(2011), esta bem estabelecida no mundo do varejo. Cerca de US$ 4 bilhfes sdo gastos
anualmente de modo a promover a compra impulsiva (Liao & Wang, 2009). Além disso, 62%
das vendas dos supermercados e 80% dos bens de luxo sdo atribuidos a compra impulsiva
(Ruvio & Belk, 2013). No Brasil, 70% das decisbes de compra sdo tomadas na frente da loja,
dentre essas, 50% sdo feitas no piloto-automatico, baseadas em fatores emocionais e intuitivos
(Nielsen, 2015).

O comportamento de compra impulsivo tem atraido pesquisadores pelo fato de se ter
notado uma contradicdo entre 0 que as pessoas planejam comprar e 0 que elas realmente
compram (Gutierrez, 2004). Algumas variaveis foram utilizadas para examinar a compra por
impulso dos consumidores, como o humor ou o estado emocional do consumidor (Weinberg
& Gottwald, 1982; Rook, 1987; Rook & Gardener, 1993), caracteristicas da compra impulsiva
(Rook & Fisher, 1995; Weun, Michael & Beatty, 1998), fatores demograficos (Bellenger,
Robertson & Hirschman, 1978), cultura e falta de lista de compras (Mihic & Kursan, 2010),
sendo que a maioria desses estudos foram realizados em economias desenvolvidas (Ekeng,
Lifu & Asinya, 2012).

Embora, as vezes, abordados como sinénimo, os conceitos de tendéncia de compra
impulsiva e de comportamento de compra impulsivo so diferentes. A tendéncia € um traco do
consumidor, relativamente duradouro, que produz motivacdes para a compra impulsiva (Sun
& Wu, 2011; Zhang, Prybutok & Strutton, 2007). Ao mesmo tempo, pesquisadores que
investigam o comportamento de compra impulsivo, apontam a importancia de melhor
compreender o0 que promove a tendéncia que orienta esse comportamento (Flight, Rountree &
Beatty, 2012; Foroughi, Buang, Senik & Hajmisadeghi, 2013; Yang, Huang & Feng, 2011),
compreensdo essa que perpassa 0s valores humanos.

Um estudo realizado por Lins, Poeschl e Eberhardt (2016) recuperou diferentes termos
qguando se trata da compra por impulso, como impulsividade na compra (Youn & Faber,
2002), tendéncia a compra por impulso (Gasiorowska, 2011; Jones, Reynolds, Weun, &
Beatty, 2003; Verplanken & Herabadi, 2001), intencdo de comprar por impulso (Jian-guo &
De-li, 2011), compra por impulso (Verplanken & Sato, 2011) ou comportamento de compra
impulsiva (Lins, 2012). Apesar de geralmente utilizados indiscriminadamente, apenas nos
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dois altimos casos a realizagdo de uma compra, resultante da impulsividade propriamente
dita, se concretiza (Lins et al., 2016). A distin¢cdo entre consumo compulsivo e impulsivo,
feita por Matos e Bonfanti (2016), mostra que enquanto o segundo é incentivado por
estimulos externos (ex. propaganda), o compulsivo € o mais influenciado por motivadores
internos.

Segundo Ferreira (2008), o processo de consumo relacionado as variagdes entre oferta,
demanda e a racionalidade do consumidor tém sido substituidas pela influéncia de
pensamentos, atitudes, expectativas e sentimentos intrinsecos. Para Dittmar (2005), a
concepcao de que as decisdes de compra sao influenciadas também pela 6tica comportamental
e ndo apenas pautadas em critérios racionais ou avaliacGes cognitivas das op¢des de mercado
tem ganhado espaco (Quezado, Guerra, Pefialoza & Araujo, 2016).

Os valores humanos, segundo Schwartz e Bilsky (1987), sé&o representacfes
cognitivas, conforme os trés tipos de necessidades humanas universais: a bioldgica; a de
interacdo social, que regula as relacfes interpessoais; e as socioinstitucionais, responsaveis
pelo bem-estar e pela sobrevivéncia. Essa teoria foi atualizada por Schwartz (1992), e veio a
classificar os valores conforme as necessidades humanas.

Schwartz (2005a) cria 0 modelo que divide os valores humanos em compativeis e
incompativeis, surgindo as seguintes terminologias: Autopromocao: Poder (posicdo social e
status), Realizacdo (sucesso pessoal), Hedonismo (prazer e gratificacdo para si mesmo);
Estimulacdo (experimentar algo novo); Autotranscedéncia: Universalismo (bem-estar de
todos), Benevoléncia (bem-estar do proximo); Abertura a Mudanca: Hedonismo (prazer e
gratificacdo para si mesmo), Estimulacdo (experimentar algo novo). Autodeterminacéo (livre
escolha); Conservacdo: Conformidade (preocupa¢do com normas e como isto pode influenciar
no préximo), Tradicdo (aceitagdo dos costumes ou de uma religido), Seguranca (estabilidade
geral e individual).

Apesar do marketing proporcionar aos consumidores a possibilidade de atender aos
seus valores pessoais, Kahle & Kennedy (1989) e Helmi (2016) apontam que s@o escassos 0S
estudos na academia relacionados a compreensdo dos valores humanos, sendo dado maior
énfase a pesquisa sobre a atitude da compra, do que aos valores pessoais que motivam a
compra por impulso. Nesse sentido, considerando a importancia dos valores humanos como
potenciais preditores do comportamento de compra impulsivo, novos estudos sobre esse tema
sdo um campo fértil para pesquisas na academia.

Ainda na busca da compreensdo da relacdo entre valores humanos, a compra por
impulso e os preditores desse comportamento, Badgayian e Verma (2014), Shoham, Gavish e
Segev (2014), Badgayian, Verma e Dixit (2016), Quezado et al. (2016) e Souza e Lins (2016)
apontam a necessidade de estudos que evidenciem uma melhor compreensdo do papel
mediador das varidveis sociodemograficas como sexo, idade e rendimentos dos individuos e a
sua relagdo com a compra impulsiva. Rodrigues e Oliveira (2016) relatam que o aumento de
publicacdes de estudos sobre o comportamento impulsivo na base de dados Web of Science,
em 2014, foi de apenas 0,92% em relacdo ao ano anterior, sendo que em 2008 as publicacfes
crescerem em 23,16% quando comparadas a 2007, e a média anual de pesquisas, de 2005 a
2014, foi de 8,05%. Além disso, o estudo de Sohn e Lee (2016) aponta que a maioria das
caracteristicas demograficas exibiram diferencas significativas em relacdo a compra
impulsiva, 0 que indica que os entrevistados experimentam a impulsividade na compra,
independente de suas caracteristicas pessoais, contrariando resultados encontrados por outros
autores.

Nesse contexto tedrico, o objetivo do estudo apresentado neste artigo é verificar se 0s
valores humanos de Schwartz e as variaveis sociodemogréaficas género, idade, escolaridade,
renda e etnia sdo preditores do comportamento de compra impulsiva.



2 REFERENCIAL TEORICO

A compra impulsiva é definida como uma compra ndo planejada, caracterizada por
rapidas decisfes e um desejo de acdo imediata de posse (Rook & Gardner, 1993; Rook, 1987;
Rook & Hoch, 1985). Rook e Gardner (1993) constataram que muitas dessas acdes séo
influenciadas pelo humor no momento da compra, onde 0s consumidores com humor positivo
eram mais propicios para a compra impulsiva do que os consumidores de humor negativo.
Outra causa que contribui para 0 comportamento de compra impulsivo é a tecnologia, um dos
motivos mais relevantes na atualidade, pois, segundo Kacen e Lee (2002), os canais de
compras pela televisdo e pela internet amplificam as oportunidades de compras, aumentando
tanto a sua acessibilidade aos produtos e servicos quanto a facilidade com o qual as compras
por impulso podem ser feitas.

Hoch e Loewenstein (1991) explicam que a compra impulsiva trata do resultado da
luta entre as forcas psicologicas dos desejos e da forca de vontade, tendo o desejo como
dominante. De acordo com Youn (2000), esse comportamento pode ser entendido por meio de
duas dimensdes: a cognitiva e a afetiva. Na cognitiva, a acdo acontece sem nenhum esforco,
sem avaliagdo dos riscos e sem considerar os sentimentos futuros, como desapontamento,
arrependimento ou problemas financeiros (este Ultimo, como resultado da aquisi¢do). Na
dimensdo afetiva, o consumidor estd mais disposto a agir de modo que possa reduzir seus
conflitos emocionais, controlando seu humor de maneira a tentar gerar sentimentos positivos,
como alegria e prazer (Hausman, 2000).

Os fatores pessoais e psicologicos, para Youn (2000), refletem que a impulsividade do
consumidor esta na busca de gratificacbes emocionais. A cultura tem sido reconhecida como
um dos determinantes mais influentes do comportamento do consumidor (Legohérel, Dauce,
Hsu & Ashok, 2009) e afirma-se que o contexto cultural dos consumidores ndao sé molda suas
necessidades e desejos, como também influencia comportamentos, atitudes e preferéncias
(Venkatesh, 1995). Dessa maneira, a cultura modera diversos aspectos do comportamento,
inclusive do comportamento de compra impulsivo, conforme argumentam Kacen & Lee
(2002).

A teoria individualista e coletivista oferece varias percepcdes em diferentes situacoes
associadas aos valores humanos, como identidade, emocdo e sentimento de gratificacdo e
prazer (Triandis, 1995). Estudos apontam que tem havido apoio para a associacao positiva do
comportamento de compra impulsivo com ambos o0s construtos culturais, com alguns estudos
indicando que o trago coletivismo (Jalees, 2009) foi positivamente associado ao
comportamento impulsivo. Ao contrario, outros estudos tém garantido que o traco
individualismo (Kacen & Lee, 2002) esteja significativamente associado a0 comportamento
de compra impulsivo. Mas a compra impulsiva pode ser conduzida tanto por fatores internos
qguanto externos, pois segundo Youn e Faber (2000), enquanto os fatores internos estdo
relacionados a diversos atributos da personalidade individual, os fatores externos sao o0s
estimulos do marketing, caracterizados pelo ambiente da compra, que possuem o objetivo de
atrair os consumidores. A combinacdo desses fatores é que leva os consumidores a se
envolverem em compras impulsivas (Dittmar, Beattie & Friese, 1995; Beatty & Farrell, 1998;
Youn & Faber, 2000).

De acordo com Schiffman (2008) a personalidade € Unica e as caracteristicas, que se
tornam influéncia aos comportamentos e respostas ao ambiente em que se esta inserido, sao
organizadas particularmente para cada pessoa, Sejam tais caracteristicas fisicas ou
psicologicas. Larsen e Buss (2010) destacam que essa definicdo € um conjunto de tragos
psicoldgicos e de mecanismos individuais duradouros de uma pessoa, refletindo as diferencas
individuais, categorizando os consumidores em diferentes grupos e separando-os por base de
uma ou mais caracteristicas em comum.

Os primeiros estudos sobre valores humanos levaram Rokeach (1973) a definir valor
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como a crenca duradoura de um estado ou conduta especifica e seu estado final. Schwartz e
Cieciuch (2016) explicam que o conceito de Rokeach (1973) pode influenciar na medicdo de
valores, pois, nessa teoria, 0s valores sdo individuais e cognitivos, de modo que cada pessoa
faz a sua propria avaliacdo. Além da sua contribuicdo para outras teorias, Schwartz iniciou
seus estudos sobre valores humanos em 1992 e, a partir disso, sua teoria tem sido considerada
uma das mais abrangentes, por ter uma forte relacdo com a Psicologia Transcultural.

Schwartz (1992, 2006) identificou caracteristicas de valores que foram estudadas em
modelos anteriores e sdo precedentes na maioria dos modelos. Assim, Valores (1) sdo crencas
ligadas as emocdes; (2) sdo metas desejadas que motivam a acao; (3) transcendem especificas
acoOes e situacdes; (4) servem como padrdo para avaliar acdes, politicas, pessoas e eventos; (5)
e formam, relativamente, um sistema hierarquico duradouro, em ordem de importancia. O
autor ainda acrescentou mais dois itens nesta lista: (6) o impacto dos valores nas decisdes
diarias raras vezes é consciente; (7) e de importancia relativa, valores concorrentes que
orientam qualquer acdo ou atitude, ou seja, a agdo relevante entre valores.

Tipo

Definigdo

Exemplo de valores

Grupo

Universalismo

Compreensdo, apreco, tolerancia e
atencdo com o bem estar de todas

Tolerancia, justica social,
igualdade, protecdo ao meio

Autotranscendéncia

as pessoas e da natureza. ambiente.
Hedonismo Prazer e gratificacdo sensual para Prazer, desfrutar a vida. Autopromocao
si mesmo.
Seguranca Seguranga, harmonia e Seguranga nacional, ordem Conservacéao
estabilidade da sociedade, das social, idéneo.
relacOes e de si mesmo
Estimulacdo Entusiasmo, novidade e desafiona | Audacioso, uma vida variada Abertura a Mudanca

recursos.

riqueza.

vida. e estimulante.
Conformidade Restricdo das agdes, tendénciase | Polidez, obediéncia, honra aos Conservagéao
impulsos que possam incomodar pais e pessoas mais velhas.
ou ferir os outros e contrariar
expectativas ou normas sociais.
Tradicdo Respeito, compromisso e Humildade, devogdo, aceitar Conservagao
aceitacdo dos costumes e ideias minha parte na vida.
oferecidas pela cultura tradicional
ou a religido.
Poder Status social sobre as pessoas e 0s Poder social, autoridade, Autopromocao

Benevoléncia

Preservacéo ou intensificagdo do
bem estar das pessoas com as
quais se esta em contato
frequentemente.

Ajuda, honestidade, néo
rancor.

Autotranscendéncia

Autodeterminacéo

Pensamento independente e
escolha da acéo, criatividade,
exploracéo.

Criatividade, curiosidade,
liberdade.

Abertura a Mudanca

Realizagdo

Sucesso pessoal mediante a
demonstracdo de competéncia,
segundo critérios sociais.

Bem-sucedido, capaz,
ambicioso.

Autopromocao

Figura 1. Tipologia de valores de Schwartz e Bilsky (1992)
Fonte: adaptado de Schwartz, S. H. (2005a). Valores humanos basicos: seu contexto e estrutura intercultural. Em
TAMAYO, A., & PORTO, J. B. (Eds.), Valores e comportamento nas organizacfes. Rio de Janeiro: Vozes.




De acordo com Tamayo e Porto (2009) alguns estudos transculturais (Schwartz,
2005a) tém demonstrado a consisténcia da teoria. Esses estudos concluiram que esses dez
tipos motivacionais tém aparecido em pesquisas de diferentes culturas e, ainda que surjam
outros valores, essa estrutura se manteve da forma como foi apresentada na Figura 1.

Tinoco, Asséncio, Jodo & Claro (2010) explicam que um valor pode ter mais
importéncia para uma pessoa do que para outra. Schwartz (2012) refere-se a valores como
uma forma individual de expressao; ao pensarmos nos valores, pensamos no que é importante
para nds em nossas vidas, como seguranca, independéncia, sabedoria, sucesso, bondade e
prazer. Cada individuo possui numerosos valores com diferentes graus de importancia.

Os antecedentes do comportamento de compra por impulso podem ser definidos como
fatores influenciadores na decisdo de compra por impulso pelo comprador, dentre os quais,
além dos valores humanos, estdo as variaveis sociodemogréaficas. Segundo Wood (1998),
guanto mais velho o individuo, menor a associacdo com a compra impulsiva. Woodruff (1997)
afirma que esse tipo de comportamento é mais evidenciado no publico feminino e quanto
maior for a disponibilidade de recursos financeiros, maior sera a probabilidade de um
comportamento de compra impulsivo (Beatty & Ferrel, 1998; Fernandes & \Veiga, 2006; Jeon,
1990).

De acordo com o estudo de Fernandes e Veiga (2006), a impulsividade na compra
tende a diminuir conforme avanca a idade das pessoas, provavelmente, porque avance
também a preocupacdo com a avaliacdo alheia, a reflexividade e a apreensdo com o futuro,
embora o contrario ocorra quando se trata de compras pela internet. O oposto disso tende a
ocorrer no publico jovem, que expressa uma probabilidade de comportamento vinculado a
comprar mais do que podem pagar (Veludo-de-Oliveira, Ikeda & Santos, 2004).

Lins e Pereira (2011), ao estudarem a influéncia dos valores humanos e de diferentes
varidveis sociodemograficas no comportamento de compra impulsivo, concluem que ha
relacdo negativa entre idade e compra impulsiva (=-0,173; t=-2,22; p<0,027). Contudo, por
concentrarem sua pesquisa em uma amostra de jovens de 18-25 anos, entendem que isso
limita essa consideracdo a um grupo seleto de individuos; no mesmo estudo, o publico
feminino mostrou-se mais propenso a comprar impulsivamente (f=-0,213; t=-2,74; p<0,007).
Em se tratando da relacédo entre valores humanos e o comportamento de compra impulsivo, 0s
valores Prazer (f=0,150; t=2,53; p<0,012) e Estabilidade Pessoal (=0,204; t=3,01; p<0,002)
mostraram-se preditivos a compra por impulso no estudo de Lins e Pereira (2011). Os autores
apontam que é mais facil entender a ligacdo entre o primeiro e 0 comportamento de compra
impulsivo; na Estabilidade Pessoal, presumem que essa relagdo ocorra devido ao fato de que o
conceito de estabilidade pessoal para o publico alvo da pesquisa esta mais relacionado a um
“desejo” de se atingir uma vida planejada e planificada.

Badgayian e Verma (2014) estudaram a influéncia de fatores intrinsecos sob o
comportamento de compra impulsivo. Sua amostra foi dividida apenas em género, ndo
mostrando diferenca significativa entre homens e mulheres. A idade, mesmo sendo dividida
em subclasses, ndo afetou o comportamento de compra, tal qual os autores esperavam. Ao
estudarem a tendéncia de compra impulsiva, Badgayian, Verma e Dixit (2014) verificam que
tendéncia a compra impulsiva ndo é sinbnimo de comportamento de compra impulsiva, e,
sim, precursora desse. Assim, a tendéncia capta um traco duradouro do consumidor em
comprar impulsivamente, que s6 se culmina quando ndo ha interferéncia negativa de outros
fatores. O estudo confirmou uma relagdo direta e positiva entre a tendéncia de compra
impulsiva e 0 comportamento de compra impulsivo e uma relagcdo negativa entre tendéncia de
compra impulsiva e autocontrole.

Shoham, Gavish e Segev (2014) estudaram a influéncia de caracteristicas pessoais e
valores culturais sob o comportamento de compra impulsivo e compulsivo. Quanto as
caracteristicas sociodemogréaficas, o comportamento de compra impulsivo pode ser explicado

5



pelo género, sendo que o feminino tende a ter um comportamento de compra impulsivo maior,
e relacionado ao grau de instrucgdo, pois individuos com menor nivel de escolaridade tendem a
comprar mais impulsivamente. Outras variaveis ndo mostraram diferencas significativas. Os
autores reconhecem que o questionario foi aplicado em amostras de conveniéncia, o que
resultou em uma amostra concentrada em jovens de 21 a 29 anos, limitando a generalizacdo
dos resultados e levando-os a sugerir estudos futuros, com uma distribuicdo mais equilibrada
de idade e renda.

3 METODO

A populacdo considerada para a realizacdo deste estudo compreendeu o publico
interessado em participar da pesquisa, desde que maiores de 16 anos. A amostra foi
selecionada no ciclo social de um dos autores do estudo, residentes no estado do Rio Grande
do Sul, uma vez que a coleta de dados foi realizada por meio da ferramenta Qualtrics, de
forma on-line, enviando-se questionarios através de redes sociais, no periodo de 22 de
setembro e 09 de outubro de 2016.

O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario estruturado, contendo a
escala de valores humanos de Schwartz, provenientes do QPVP — Questionarios de Perfil de
Valores Pessoais, desenvolvido por Schwartz (2009) e a escala de comportamento de compra
impulsivo proposta por Kacen e Lee (2002), validadas no Brasil por Tamayo e Porto (2009),
e variaveis sociodemograficas como género, idade, escolaridade, renda e etnia, considerando
a importancia dessas variaveis para explicar o comportamento de compra impulsivo
(Badgayian & Verma, 2014; Shoham, Gavish & Segev, 2014; Lins & Pereira, 2011).

Ao final da coleta, os dados foram agrupados em segmentos distintos, considerando a
posicdo dos valores humanos e sua classificacdo quanto ao comportamento de compra
impulsivo, buscando-se relacdes entre as duas escalas estudadas. Os valores humanos foram
avaliados por meio da técnica de Escalonamento Multidimensional (MDS), que segundo
Tamayo e Porto (2009), é o método mais adequado para esse tipo de pesquisa, ja que o0 MDS
apresenta a posicdo das variaveis conforme seus estimulos. Para analisar as variaveis sobre o
comportamento de compra impulsivo, as afirmativas da escala foram acompanhadas por uma
escala tipo Likert, opcBes do nivel 1 ao 6, de acordo com o nivel de concordancia, sendo a 1
“Discordo totalmente” e a 6 “Concordo totalmente”.

Como o intuito de atender ao objetivo do estudo - verificar o grau de relacdo entre a
Escala de compra impulsiva, a Escala de Valores humanos de Schwartz e as variaveis
sociodemograficas -, foi realizada uma de Regressao Linear Multipla, conforme recomendado
por Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009). No estudo, a compra impulsiva é a
variavel dependente e os valores humanos e as variaveis sociodemograficas compdem as
variaveis independentes.

4 RESULTADOS

Obteve-se, na pesquisa, um total de 322 respondentes, sendo 61,5% do género
feminino e 38,5% do género masculino. A idade da amostra foi agrupada em quatro faixas,
que variaram entre 16 e 57 anos, prevalecendo a faixa de 16 a 26 anos com 43,5% dos casos.
O grau de escolaridade foi agrupado em trés faixas, que variaram entre fundamental
incompleto e superior completo, prevalecendo o grau de escolaridade superior completo
(55,3%). Quanto a renda familiar, a opgdo mais representativa foi a do intervalo que agrupa as
rendas entre  R$ 3.000,00 e R$ 10.000,00, com 74,9% das respostas. Dentre os respondentes,
32% selecionaram a descendéncia italiana.

Para verificar a confiabilidade das escalas utilizadas, foi utilizado o coeficiente alpha
de Cronbach, obtendo-se para Escala de Valores humanos de Schwartz um alpha de 0,714 e
para a Escala de comportamento de compra impulsivo de Kacen e Lee (2002) um alpha de
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0,804, comprovando-se a confiabilidade das escalas, uma vez que, segundo Hair, Anderson,
Tatham e Black (1998) e Malhotra (2001), coeficientes alpha Cronbach superiores a 0,7
indicam confiabilidade das medidas obtidas.

Tabela 1:
Estatistica descritiva: Comparacao entre a hierarquia dos valores da amostra pesquisa vs. a hierarquia de
Schwartz (2005b).

Dados da pesquisa Escala de Schwartz (2005b)
Média Escala Média Escala
Autodeterminacdo 5,03 1 Autodeterminacio 4,41 1
Benevoléncia 4,93 3 Benevoléncia 4,30 2
Universalismo 5,00 2 Universalismo 4,22 3
Hedonismo 4,69 4 Hedonismo 3,94 4
Seguranga 4,67 5 Seguranga 3,88 5
Estimulagéo 4,17 8 Estimulagéo 3,84 6
Realizagéo 4,27 7 Realizacéo 3,80 7
Conformidade 4,48 6 Conformidade 3,55 8
Tradicao 3,60 9 Tradicao 3,05 9
Poder 3,45 10 Poder 2,96 10

Fonte: Os autores

Ao comparar, na Tabela 1, a amostra estudada, com a escala original de Schwartz
(2005a), verifica-se uma mudanca de posicdes em relacdo as dimensbes Universalismo,
Benevoléncia, Conformidade e Estimulacdo, que tém posicGes trocadas na escala de
referéncia, respectivamente. Autodeterminacdo, Hedonismo, Seguranca, Realizacdo, Tradicdo
e Poder foram as dimensGes em comum entre a amostra estudada e a Escala de Schwartz
(2005a). Ao analisar as dimensdes, identifica-se que Autodeterminacdo apresenta a maior
média, 5,03 e o Poder, a menor média, 3,45, repetindo a classificacdo desses fatores,
conforme apontado por Schwartz (2005a).
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Figura 2. Escalonamento multidimensional do Questionario de Perfis de Valores
Fonte: Os autores.

Na Figura 2, as letras entre os pontos indicam a classificacdo tedrica dos itens pelos
tipos motivacionais. Observa-se que no quadrante 1, as caracteristicas apresentadas pertencem
a Abertura a mudanca; no quadrante 2, a Autotranscedéncia; no terceiro quadrante, a
Conservacdo e, no ultimo quadrante, as caracteristicas da Autopromocao.



Segundo Tamayo e Porto (2009), essa forma de agregacdo é comum nesse tipo de
andlise e tem sido encontrada em diversas amostras pesquisadas por Schwartz (2005b). Por
exemplo, em 36% das amostras por ele pesquisadas, Universalismo e Benevoléncia formaram
uma regido conjunta; entretanto Schwartz (1992), aponta que os tipos motivacionais Poder,
Realizacdo e Hedonismo haviam sido diferentes em todas as amostras, isso ndo ocorre na
amostra pesquisada.

Na Tabela 2, observa-se que, dentre as dez variaveis da escala de valores humanos,
trés, Hedonismo, Poder e Seguranca, foram estatisticamente significativas ao nivel de 0,05 e
0,10 (Hair et al., 2009), para explicar a compra impulsiva. O Modelo 1, sintese da relagdo
entre compra impulsiva e os valores humanos, tem pequeno poder explicativo de 6% (R?
ajustado = 0,060), considerando-se o0s critérios propostos por Cohen (1988). O valor
Hedonismo, o qual esta relacionado ao prazer e a gratificacdo pessoal, é a variavel mais
relevante (B = 0,252), seguida pelo Poder (B = 0,221), que se refere as sensacfes de posi¢do
social e status. Contrariamente, a Seguranca tem efeito inverso (B = -0,209), para o
comportamento de compra impulsivo.

Tabela 2
Regressdo linear mualtipla considerando a compra por impulso, os valores humanos e as variaveis
sociodemograficas.

Modelo 1 —
Compra Explicagdo da
- . Modelo 2 - Modelo 3 -
- Impulsiva relacéo entre Modelo 4 - Modelo 1
Variaveis vs. Escala de Compra Impulsiva Modglo ! Modelo_l vs. Modelo 2 e 3
vs. Género vs. Escolaridade
Schawrtz e Escala
de Scharwtz
B Sig. B Sig. B Sig. B Sig. B Sig.
Constante — 3493  0000%* 3531  0,000%* 4746  (gogrx 4303 o00** 5754  0.000%*
Valores Humanos
Autodeterminagao 0047 0742
Benevoléncia 0.072 0603
Conformidade -0.132 0.253
Estimula(;éo -0.053 0.606
Hedonismo 0233 0039%* 0252  0005** 0225 oo 0232 0010% 0200 0.020%*
Poder 0236 0021** 0221  0003** 0282 (ggoxx 0235  ggoz** 0302 0.000%*
Realizagdo 0039 0,749
Seguranca
0172 159 02090039 0247 g qpoue 0199 gougee 236 0,016+
Tradigdo -0,084 0,446
Universalismo 0148 0326
Sociodemograficas
Gé
enero 0812 0000 0,837 0,000%*
Grau de escolaridade
! ! 0,038 0,174 0,112 0,219 0,038
Idade
Renda
Etnia
R? 0,084 0,069 0,145 0,076 0,156
R2 ajustado 0,052 0,060 0,134 0,065 0,143
F Statistic 0,003 0,000 0,000 0,000 0,000
*Sjg.<0,10
**Sjg.< 0,05

Fonte: Autores.



O estudo realizado por Lins e Pereira (2011) demonstrou que dois valores
contraditorios apresentaram poder preditivo para 0 comportamento de compra impulsivo: o
Prazer (Hedonismo), com B = 0,150 e a Estabilidade Pessoal (Seguranga), apresentando um 3
= 0,204, variaveis essas que fazem parte do Sistema de Valores Experimentacéo e Existéncia
conforme a Escala de Valores Humanos Basicos utilizada pelos autores. JA& na amostra
pesquisada, confirmou-se o Hedonismo no mesmo sentido dos autores, contudo, o contrario
ocorreu para a Seguranga, ou seja, para pessoas que valorizam a estabilidade individual e
geral. A variavel Poder mostrou-se significativa, o que também difere dos resultados
encontrados por Lins e Pereira (2011), quando o Poder apresentou um 8 = 0,029.

Ao testar a relagdo entre o comportamento de compra impulsivo e as variaveis
sociodemogréaficas género, grau de escolaridade, renda, faixa etaria e etnia, constatou-se que 0
género (Sig. = 0,000) e o grau de escolaridade (Sig. = 0,112) mostraram-se estatisticamente
significativas ao serem incluidas nos Modelos 2 e 3, ocorrendo uma melhora do R?2 ajustado,
sendo RZ%justado = 0,134 no Modelo 2, havendo uma sutil mudanca para RZjustado = 0,065 no
Modelo 3. Com a criacdo de variaveis dummies, além de identificar as diferencas entre
géneros, foi possivel relacionar o grau de escolaridade agrupado “Ensino Fundamental
Incompleto e Ensino Médio Completo” com o comportamento de compra impulsivo. Por fim,
0 Modelo 4, composto pelos valores pessoais, Hedonismo, Poder e Seguranga, e as variaveis
sociodemograficas género e grau de escolaridade demonstram a melhor explicacdo para
compra impulsiva, com um poder explicativo médio de 14,3% dos casos, (RZjustado = 0,143),
conforme indica Cohen (1988).

5 CONCLUSAO

Com alfas de Cronbach 0,714 e 0,804, respectivamente, a Escala dos Valores
Humanos de Schwartz e a Escala de Comportamento de Compra Impulsivo de Kacen e Lee
(2002), mostraram-se como medidas confidveis no estudo. Ao adotar-se 0 escalonamento
multidimensional, os resultados encontrados vem ao encontro do Modelo de Schwartz (1992),
guanto aos tipos motivacionais e sua localizacdo espacial e, também, quanto as relacbes de
harmonia e incompatibilidade. Dentre as principais contribuicdes do estudo, estd o Modelo 4,
0 qual é composto pelos valores pessoais Hedonismo, Poder e Seguranca e as variaveis
sociodemogréaficas género e grau de escolaridade, o qual com um R2 ajustado = 0,143,
apresenta um poder explicativo de nivel médio para a compra impulsiva.

A idade ndo foi identificada como uma variavel preditora da compra impulsiva, o que
difere dos estudos de Lins e Pereira (2011); Veludo-de-Oliveira et al. (2004); Silveira, Lavack
e Kropp (2008). Ao analisar a escolaridade, o agrupamento Ensino Fundamental Incompleto e
Ensino Médio Completo, apresentou rela¢do significativa com a compra impulsiva, resultado
que vem ao encontro dos estudos de Lins e Pereira (2011); Shoham, Gavish e Segev (2014);
Sohn e Lee (2016), indicando uma relacdo entre menor escolaridade e a compra impulsiva.

O comportamento feminino voltado a impulsividade, vem ao encontro dos estudos de
Woodruff (1997); Dittmar (2005); Lins e Perreira (2011), contudo ndo corrobora com o estudo
de Badgayian e Verma (2014), no qual ndo foram encontradas diferengas significativas entre
géneros para 0 comportamento de compra impulsivo.

Nos estudos de Lins e Pereira (2011); Beatty e Ferrell (1998), niveis de renda maior
apresentaram poder de predi¢do para compras por impulso, 0 que ndo se repetiu na amostra
estudada. Essa constatacdo pode vir a ser explicada pela presenca do valor humano
Seguranca, como sendo uma varidvel que diminui a impulsividade, uma vez que remete para
uma maior estabilidade do individuo, o que pode amenizar a impulsividade gerada por uma
maior renda.

A Etnia ndo apresentou relacdo com a compra impulsiva, contudo, estudos futuros
devem aprofundar a compreensdo do papel dessa variavel, visto que dependendo do grupo
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étnico ao qual os individuos pertencem, esses podem incorporar diferentes valores individuais
e coletivos, valores esses, que segundo Jalees (2009), Kacen & Lee (2002), podem apresentar
relacdo direta com o comportamento de compra por impulso.

Considerando que os valores humanos representam as crengas do consumidor sobre a
vida e comportamento aceitavel (Engel, Blackwell & Miniard, 2000), numa perspectiva
gerencial, as empresas do varejo ao identificarem dentre seus consumidores aqueles com
maior tendéncia a impulsividade, poderdo elaborar de forma mais efetiva estratégias de
segmentacdo e posicionamento de mercado, obtendo uma maior assertividade na elaboragéo
de seus programas de marketing e do seu mix de varejo.

Como limitacdo do estudo, cita-se a amostra ndo-probabilistica e por conveniéncia, a
qual ndo permite generalizacGes para diferentes perfis de consumidores. Sugere-se que em
estudos futuros, ocorra a replicacdo do método em outras amostras, como por exemplo, junto
a consumidores de geracGes mais novas como a Y e Z, as quais podem ser diferentes quanto
aos seus valores da geracdo X, e por consequéncia apresentar comportamentos de compra
distintos.
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