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Resumo:

Os comportamentos de compra impulsiva
tém sido alvo de teorizacGes e forte pesquisa empirica.
Contudo existem ainda algumas lacunas relativas a
publicidade como antecedente deste tipo de compra.

A compra impulsiva, caracterizada por uma
forma de compra hedédnica e ndo planeada, constitui
uma forma de expressao pessoal e de construcdo de
identidade que podera ser afetada pela autoestima,
entendida como a forma como os individuos se avaliam
a si proprios no sentido da discrepancia entre o self (eu)
real e o self (eu) ideal. A relagdo das pessoas com os bens
materiais faz parte de um sistema de crengas e valores
materialistas que orientam comportamentos de aquisi¢ao
de produtos, bens e servicos, em dimensoes de felicidade,
sucesso e centralidade. A publicidade, enquanto veiculo
de comunicagdo comercial, cuja intengdo é provocar um
comportamento de compra, pode transmitir mensagens
percecionadas como materialistas e promotoras de
materialismo na sociedade, tornando os individuos
mais materialistas na sua relagdo com a posse de bens
€ Servicos.

Neste estudo empirico, que envolve uma
amostra constituida por 582 participantes, pretende-
se averiguar em que medida a autoestima e os valores
materialistas podem ser preditores da compra impulsiva,
bem como compreender a forma como o materialismo
percebido na publicidade pode estar associado, direta ou
indiretamente, a compra impulsiva.

Os resultados indicam que os valores
materialistas e 0 materialismo percebido na publicidade
sdo preditores dos comportamentos de compraimpulsiva,
quer direta quer indiretamente através do papel mediador
da autoestima.

Em termos de contributos, esta investigacao

procurou compreender alguns dos efeitos da publicidade
nasociedade revelando que a percec¢ao mais critica sobre
o materialismo veiculado pela publicidade contribui para
reduzir os comportamentos de compra impulsiva. Por
sua vez, os valores materialistas podem contribuir para
aumentar os comportamentos de compra impulsiva e
exercem alguma influéncia sobre a autoestima.

Palavras-chave: compra impulsiva,
autoestima, discrepancia do self, materialismo,
publicidade.

Introducéo

A problemética dos comportamentos de
compra, em particular a compra impulsiva e excessiva,
tem-se constituido, nas Ultimas décadas, como objeto
de estudo em abordagens multidisciplinares, como
a economia, a psicologia do consumo, a sociologia, a
psicologia social (entre outras).

Uma das lacunas que se tem observado
nos estudos que tém sido realizados é a relativamente
escassa investigacao que integre a publicidade como
elemento interveniente (direta ou indiretamente) nos
comportamentos de compra enquanto potenciador da
compra impulsiva. Em particular é relevante examinar
0 papel do materialismo percebido na publicidade na
adocdo de comportamentos de compra por impulso, um
dos objetivos da presente investigagdo.

“Ir as Compras” é mais do que uma atividade
de aquisic¢do de bens ou servicos. Proporciona umaforma
de ocupac¢do de tempos livres particularmente para as
mulheres, proporcionando prazer e relaxe (Elliot, 1994),
intervindo como uma forma de auto-expressao e como
elemento importante na construgdo e manutengdo da
identidade do self (Dittmar, 1992; Dittmar, Beattie &
Friese, 1995).

Os valores materialistas, enquanto crencas
que orientam comportamentos de consumo e aquisicao
de bens, constituem um fator preditivo da compra
impulsiva, na medida em que as pessoas se relacionam
e adquirem os produtos como forma de atingir sucesso,
felicidade ou como interesse central na vida (Richins &
Dawson, 1992). Expostos a meios de comunicagao e a
publicidade que inevitavelmente transporta imagens,
valores e simbolos os consumidores constroem uma
atitude face a publicidade em diversas componentes
quer pessoais quer sociais (Pollay & Mittal, 1993). Entre
as componentes sociais interessa compreender de que
forma o materialismo percebido na publicidade (como
promotor de uma sociedade materialista), podera estar
associado a compra impulsiva e como este efeito se pode
verificar de forma indireta, através do papel mediador da
autoestima, operacionalizado pela discrepancia entre o
self-real e o self-ideal.
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1.Quadro tedrico

Compra impulsiva

A impulsividade pode caracterizar-se por
uma sensibilidade generalizada a recompensa ou ao
reforgo positivo e por uma ativagao cronica orientada
paraobjetivos de prazer e hed6nicos em varios dominios,
gue se fortalecem ao longo do tempo. Sobrepondo-se
a objetivos de auto controle, as pessoas impulsivas
comportam-se de forma ainda mais impulsiva quando
0s seus desejos heddnicos ndo se encontram satisfeitos
(Rook,1987). Em simultaneo, aspetos contextuais,
COmMO 0S espagos comerciais, podem ter um enorme
poder ao longo do tempo, em particular quando atuam
conjuntamente com objetivos hedénicos crénicos
(Ramanathan et al., 2006).

Na perspetiva de Rook (1987) o termo
“compra impulsiva” refere-se a uma forma especifica de
compra, ndo planeada, que ocorre quando um consumidor
experiencia uma urgéncia subita, frequentemente
poderosa e persistente de comprar algo imediatamente.
Opondo-se a perspetiva de “irresistibilidade do impulso”
proposta por Rook (1987), Baumeister (2002) defende que
o comportamento de compra impulsivo ocorre quando o
individuo nédo autorregula o seu comportamento, ou
seja, ndo considera de forma cuidadosa se essa compra é
consistente com os objetivos, ideais, resolugdes ou planos.

A perspetiva de que a compra impulsiva
pode constituir uma forma de expressdo pessoal, uma
procura de identidade pessoal e social, assim como de
integracdo é partilhada por Dittmar (1992), Quintanilla
(2001) e Luna-Arocas (2001). Neste sentido, a compra
impulsiva é descrita no modelo cognitivo-afetivo
(Diagrama Afectivo-Cognitivo da Compra - DACC) de
Quintanilla (2001) como resultante de ativacdes afetivas
elevadas e racionais baixas, podendo assumir duas
formas: uma compra impulsiva hedénica, associada
ao prazer individual inerente ao ato de “comprar por
comprar”, possibilitando a auto gratificacio e integracao
da comprano sistema pessoal de valores e estilos de vida;
ou uma compra impulsiva social, associada & integracao
e identidade social.

Apenas como nota, referimos que a maior
parte da investigacdo centrada na compra impulsiva
conduz quase inevitavelmente ao estudo da compra
compulsiva, reforcando a dificuldade em estabelecer
uma diferenciacéo clara das fronteiras entre a compra
impulsiva e a compulsiva (Dittmar, 1992; Quintanilla,
2001; Luna-Arocas, 2001; Rook, 1987).

Autoestima e discrepancia do self

A autoestima é uma das componentes do
autoconceito que Rosenberg (1979) define como a
totalidade dos pensamentos e sentimentos do individuo

paracom ele préprio como objeto. O self é conceptualizado
como resultado da internalizacdo e reinterpretacao dos
individuos sobre a cultura e sociedade (self ideal), e sobre
a apreciacdo realista das caracteristicas e qualidades
dos proprios individuos (self real). A discrepancia entre
o self real e o self ideal gera uma forca motivacional
dirigida e canalizada através de diferentes meios com a
intencdo diminuir essas discrepancias (Higgins, 1987).
Conceptualizado como entidade multidimensional
e frequentemente referido como “fragmentacdo da
identidade pds moderna” (Luna-Arocas & Quintanilla,
1999), o Eu ou self caracteriza-se por componentes e
identidades distintas, com uma simbologia proépria e
frequentemente paradoxal: intelectual, fisica, beleza,
social, pessoal, emocional e socioeconémica.

Recentemente, Renaud e McConnel (2007)
demonstraram que as pessoas com maior discrepancia
do self apresentam uma autoestima mais baixa e esta
relacdo é mais visivel nas pessoas que acreditam que a
personalidade é relativamente imutavel.

A atual tendéncia de estudo sobre o0 consumo
e a identidade incide sobre a relagdo entre areas
deficitarias do self e a tendéncia para utilizar a compra por
impulso como mecanismo restaurador e compensatorio.
As teorias e conceitos chave destas linhas de investigacéo
assentam nateoria de “auto-complementacéo” simbdlica
proposta por Wicklund e Gollwitzer (1982) que pressup&e
que as pessoas que tém uma definicdo de si proprias,
incompleta tendem a completar a sua identidade por meio
da aquisicéo e da exibicao de simbolos associados a ela,
modelos de congruéncia com a autoimagem. A aquisicao
dos produtos esta ligada a congruéncia dos atributos
dos produtos com algum aspeto do eu, isto é, existe um
processo de concordancia cognitiva entre os atributos e
a imagem que o consumidor tem (self-real) ou gostaria
de ter (self-ideal) de si proprio.

Tendo por premissa a conceptualizacdo de
que a autoestima existe em duas dimensdes distintas,
explicita e implicita, Park e John (2011) verificaram
que as discrepancias entre a autoestima explicita
(definida pelas autoavaliagbes conscientes e racionais)
e a autoestima implicita (definida pelas avaliacoes do
self que ocorrem de forma espontanea e fora de controlo
consciente) estdo associadas ao materialismo, e ainda que
h& uma associagao entre essas discrepancias e o desejo
de melhorar a autoestima através das posses materiais.

Valores materialistas

Os objetos materiais assumem cada vez mais
uma importancia simbélica para os individuos, chegando
a ter um papel importante na estruturacdo da percecéo
e esteredtipos de diferentes grupos socioeconémicos
(Dittmar, 1994).

O conceito de materialismo foi inicialmente
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conceptualizado e operacionalizado por Belk (1984)
como tracos de personalidade, objetivos sociais e
atitudes. Posteriormente, Richins e Dawson (1992,
p.304) consideraram que o materialismo “representa
uma constelagédo de atitudes relativas a importancia da
aquisicao e posse de objetos na vida de cada um”. Para os
materialistas as posses e a sua aquisi¢ao sdo a prioridade
dos objetivos pessoais e orientam uma “forma de vida”,
valorizando as posses e a aquisi¢do como o aspecto mais
importante da vida, sugerindo que o materialismo é um
valor.

Nesta concec¢do, 0 materialismo consiste num
conjunto de crengas centrais sobre a importancia das
posses medindo trés dominios de crengas: centralidade
das aquisices, o papel da aquisi¢do na felicidade e o papel
das posses na definicao de sucesso (Richins & Dawson,
1992). A crenga duradoura orienta um modo especifico
de conduta ou de estado final da existéncia, é pessoal
e orienta acOes, atitudes, julgamentos e comparacdes
entre situacdes e objetos especificos e entre objetivos
imediatos e finais.

No entanto, os sujeitos mais materialistas
tendem a ser pessoas menos satisfeitas que os menos
materialistas. Embora esperem que as suas aquisi¢des
os fagam mais felizes também Richins e Dawson (1992)
também referem que o desejo pelos produtos pode ser
insaciavel e que o prazer da compra € rapidamente
esquecido e substituido pelo desejo de mais. Este ciclo
leva inevitavelmente a insatisfacéo e descontentamento,
e consequentemente a manutengdo do comportamento de
compra. Esta nogdo de materialismo e felicidade podera
estar associada a necessidade frequente de comprar
com o objetivo de obter satisfacdo e prazer em comprar,
traduzindo-se na forma de compra impulsiva.

Os estudos de Dittmar et al. (1995) e Dittmar
et al. (2007) revelam que existe uma associagao entre o
materialismo e a discrepancia do self e que esta associa¢ao
constitui um fator preditivo da compra impulsiva pois 0s
significados inerentes aos produtos comprados refletem
a extensdo do self (Belk, 1988) e consequentemente
refletem os papéis sociais e a forma como as pessoas se
autoavaliam socialmente. Nesta linha, o estudo de Laverie
et al. (1993) aponta o self como uma dimenséo latente
que liga as emocdes e os valores no consumo, atuando
enquanto mediador entre valores e comportamentos.

A manifestacdo da compra impulsiva podera
entdo ser determinada pelos valores materialistas e
pela construcdo do self. Por exemplo os compradores
impulsivos sdo mais materialistas porque se ligam
mais aos produtos que os compradores compulsivos, ja
gue estes Ultimos obtém o prazer na compra e nao nos
produtos comprados (O’Guinn & Faber 1989).

Materialismo percebido na publicidade

Os estudos sobre a diversidade de abordagens
da investigacéo sobre publicidade, cultura e valores tém
sido numerosos (Ciochetto, 2011) e a evidéncia disponivel
revela que a cultura e os valores assumem um papel
importante na publicidade.

Enquanto objeto de formacéo de opinifes
e atitudes, a publicidade pode ser percecionada
num dominio pessoal e relevante para o sujeito (ex.:
informacdo sobre os produtos e integragdo social) e
num dominio social, ou seja, a forma como 0s sujeitos
percecionam efeitos sociais e culturais. Um destes efeitos
é o materialismo, no sentido em que a publicidade pode
ser percecionada como promotora de materialismo na
sociedade (Pollay & Mittal, 1993).

Nesta linha, Lens, Pandelaere e Warlop
(2010) verificaram que a exposicdo a publicidade induz
0 materialismo (produtos de luxo), particularmente em
consumidores que se acham economicamente capazes
de comprar os produtos publicitados e em simultaneo
apresentam altos niveis de autoestima.

A publicidade, enquanto técnica de
comunicacdo ao servico do marketing, é orientada
para promover uma adesdo a determinado produto ou
Servico, ou seja, provocar um comportamento de compra.
Mas é mais que isso, pois a mensagem comercial ndo
apresenta apenas o produto. Segundo Ciochetto (2011),
a publicidade funciona também como “propaganda” para
0 consumo, transmitindo valores como o individualismo,
a gratificacao pessoal e definicao de identidade, que
sustentam e promovem comportamentos de consumo.

O consumidor tende a ver uma identidade
ideal retratada pelos modelos veiculados nos media de
uma forma geral e na publicidade em particular. Ou seja,
acomunicagdo publicitaria possui um forte potencial para
transmitir e despertar novas aspiragdes e novos “ideais
materiais”, que sao susceptiveis de provocar necessidades
de aquisicdo (Valence et al., 1988) exercendo uma
influéncia subtil a niveis mais pessoais nos dominios da
construcdo da identidade, de aspiragéo a estilos de vida
e formas de consumo (O’Guinn & Shrum, 1997).

As percecOes (crengas) de que a publicidade
associa excessivamente produtos e servicos a estatuto e
prestigio, ou seja, que contribui para desenvolver uma
sociedade materialista, podera ser um fator chave para
inibir as compras impulsivas.

Das diversas facetas identificadas na
publicidade interessou-nos, para este estudo, averiguar
de que forma o materialismo, quer na forma expressa
ou percebida na publicidade, quer na forma de crenga
e orientacdo de comportamentos relacionados com a
aquisicdo de bens (valores materialistas), pode ser um
preditor da compra impulsiva. Por outro lado, toda a
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literatura preconiza que as compras correspondem a
uma forma de expressao da identidade do individuo, ou
seja, o self, na dimenséo de autoestima, estd no centro
e atua como mediador em valores e comportamentos.
Nesse sentido, pretende-se com esta investigacao avaliar
em que medida autoestima e os valores materialistas
podem ser preditores da compra impulsiva, bem como
compreender a forma como o materialismo percebido na
publicidade pode estar associado direta ou indiretamente
a compra impulsiva.

Para este estudo, foi conceptualizado um
modelo de mediacdo no qual a autoestima, medida através
dadimensao avaliativa do self no sentido da discrepancia
entre o self - ideal e o self -real, intervém como mediador
entre o materialismo (como valor do individuo e como
percebido na publicidade) e os comportamentos de
compra impulsiva.

As hipoteses decorrentes da revisao de
literatura séo as seguintes:

H1: Os valores materialistas estao positiva
e significativamente relacionados com a compra
impulsiva, no sentido em que quanto mais materialistas
os individuos maior a sua tendéncia para a compra por
impulso.

H2: O materialismo percebido na publicidade
esta negativa e significativamente relacionado com
a compra impulsiva, no sentido em que quanto mais
os consumidores percecionam a publicidade como
materialista, menor sera a sua propensao para apresentar
comportamentos de compra impulsiva.

H3: os valores materialistas estdo positiva
e significativamente relacionados com a discrepancia
do self, no sentido em que quanto mais presentes e
importantes forem os valores materialistas para os
individuos, maior seré a sua discrepancia entre o eu real
e 0 eu ideal, remetendo para uma menor autoestima.

H4: O materialismo percebido na publicidade
esta positivamente relacionado com a discrepancia do
self, ou seja, quanto mais os individuos percecionam a
publicidade como veiculo de transmissédo de materialismo
associado aos produtos e servicos anunciados, maior é a
distancia entre o self real e o self ideal, logo apresentam
menor autoestima.

H5: A discrepancia do self esta positivamente
relacionada com a compra impulsiva.

O modelo de mediacgao hipotetizado decorre
da possibilidade de que a compra impulsiva é mediada
pela discrepancia do self. Assim as hipoteses colocadas
s&o:

H6: A relacéo entre os valores materialistas e
a compra impulsiva é mediada pela discrepancia do self.

H7: Arelagdo entre o materialismo percebido
na publicidade e a compra impulsiva é mediada pela

discrepancia do self.

Atendendo ao elevado nimero de hipdteses
formulado, apresentamos simplificadamente estas
hipoteses no modelo de analise exposto na Figura 1.

Figura n®1: Modelo de Analise

‘ HI

Valores
Materialistas

H3

H5 Compra
Auto Estima Impulsiva

(Discrepancia do Self)

Materialismo
percebido na H4
Publicidade

‘ H2

2. Método

Trata-se de uma investigacdo correlacional,
onde se procura estabelecer relacoes quantificadas entre
variaveis e identificar a natureza e forca das rela¢oes sob
andlise, apresentadas no modelo concetual (Figura 1).
A amostra, constituida por 582 individuos foi recolhida
por conveniéncia com base num universo de pessoas com
mais de 20 anos. A caraterizacdo sociodemografica da
amostra integra variaveis de género, escaldo etario, nivel
de escolaridade, situagao laboral e ocupacao profissional
e conjugalidade.

Tabela n© 1: Caraterizacio sociodemografica
da amostra

T 7
vhlida
Ginero
Feminino 358 61.5
Masculino 224 38.5
Idade
Entre 20 ¢ 30 anos 149 256
Entre 31 ¢ 40 anos 155 26.6
Entre 41 ¢ 50 anos 148 254
Mais de 51 anos 130 22.4
Formagdo escolar
Aué an ensino secundiria 116 199
Formagio superior 258 443
Pés - graduagio ou superior 208 35.7
Estado civil
Solteiro 174 299
Casado / Unido de facto 335 576
Diverciado / Separado [:13 1.3
Vilivo 7 1.2

Como se pode observar na Tabela 1, nesta
amostra 358 participantes (61.5%) sdo mulheres e 224
(38.5%) sao homens, com uma média de idades de 40
anos (DP=11.8), residentes sobretudo na regido da Grande
Lisboa (85.1%). A andlise etéaria revela ainda que esta
amostra é maioritariamente constituida por participantes
com idade inferior a 50 anos (77.6%). Em relagdo a
formacao escolar, os inquiridos distribuem-se entre deter
formacéao superior (44.3%), ensino secundario (19.9%) e
pos-superior (35.7%). Em termos de conjugalidade, mais
de metade dos inquiridos (57.6%) é casado ou vive em
unido de facto, embora uma componente significativa da
amostra em questdo nédo tenha conjuge (42.4%). Entre
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estes Ultimos o ser solteiro adquire uma maior expressao
(29.9%), sendo 11.3% dos participantes separados ou
divorciados e somente 1.2% s&o vilvos.

Em relacdo a situagdo laboral, 80.8% dos
inquiridos sdo profissionalmente ativos. Com uma
menor expressdo na amostra encontramos 0s néo ativos,
entre os quais se inclui o ser reformado (5.0%), estar
desempregado (6.9%) e ser estudante (5.8%). A analise
do grupo ocupacional denota que na composicéo desta
amostra prevalecem os quadros médios e superiores
(60.9%), sendo cerca de um terco da amostra composta
por técnicos especializados e pequenos empresarios
(15.3%) e por empregados de servigos, comércio e
administrativos (16.8%). Com uma expressdao mais
reduzida encontramos os trabalhadores qualificados e
ndo qualificados (3.4%).

Medidas

O instrumento de recolha de dados
consiste num questionario de autopreenchimento
online, composto pelas medidas em estudo — valores
materialistas, materialismo percebido na publicidade,
discrepancia do self e compra impulsiva - e por variaveis
sociodemogréficas.

Valores materialistas

Para a mensuragao dos valores materialistas
foi utilizada a escala “Material Values” (Richins &
Dawson, 1992). Esta escala, composta por 18 itens, avalia
0 materialismo enquanto valor enraizado nas crencas e
atitudes do consumidor e que orienta a sua maneira de
estar na vida. Estes valores materialistas agrupam-se em
trés dimensoes, 1) o sucesso definido pelas posses, 2) a
centralidade da aquisi¢ao e 3) aaquisi¢cdo como formade
conquista de felicidade. O sucesso ¢ medido através de
seis itens, a centralidade é avaliada com recurso a sete
itens e a mensuragdo da felicidade é conseguida com
cinco itens. Todos os indicadores sdo respondidos numa
escala de Likert de cinco pontos, em que 1 corresponde a
total discordancia e 5 a total concordancia. Um exemplo
de item é “Alguns dos aspetos mais importantes da vida
incluem adquirir bens materiais”. Os itens de cada fator
sdo somados e divididos pelo nimero de itens e 0 mesmo
processo para todos os itens produz um valor global dos
valores materialistas.

Materialismo percebido na publicidade

Para medir o materialismo percebido na
publicidade foram usados 4 itens, provenientes da
escala “Public opinion toward advertising” (Pollay &
Mittai, 1993). Para este estudo, foi somente considerado
um dos sete fatores desta escala, relativo a percegao de
materialismo, por parte dos respondentes, na publicidade.
O materialismo percebido na publicidade avalia uma
dimensao social da publicidade, refletindo as percegdes

dos consumidores acerca dos efeitos sociais e culturais
da publicidade, operacionalizada como materialismo,
no sentido em que a publicidade pode ser promotora
de pessoas materialistas e focadas no produtos de luxo.
Os itens usados para medir esta faceta de materialismo
sdo respondidos numa escala de Likert de cinco pontos
(de 1=Discordo totalmente a 5=Concordo totalmente).
Um exemplo de item é: “A publicidade transforma-nos
numa sociedade materialista, s6 interessada em comprar
e possuir bens”.

Discrepancia do Self

O Self é conceptualizado como o resultado
da internalizacdo da interacdo entre individuo e
sociedade, e como uma entidade fragmentada, isto é,
multidimensional e maleavel (Luna-Arocas & Quintanilla,
1999). As dimensdes que o integram constroem-se como
partes independentes que afetam a unicidade global.
Partindo desta concetualizacao tedrica, neste estudo as
dimens6es do Self foram operacionalizadas através da
Need for Self-Enhancement Scale (NSES), proposta por
Luna-Arocas e Quintanilha (1999). Esta escala procura
aferir o nivel de discrepanciaentre o Self real e o Self ideal
em relacdo a sete dimensdes: 1) Intelectual (inteligéncia,
capacidades, memoria); 2) Fisico—Peso (constitui¢ao
fisica, desporto) 3) Fisico-Beleza (atratividade); 4)
Social (amigos, familia); 5) Emocional (sentimentos
e emocgdes); 6) Pessoal (como pessoa em geral) e 7)
Econdémica (estatuto, dinheiro, prestigio). Esta medida
de autorrelato é composta por 7 dimensdes, sendo cada
uma destas avaliada por intermédio de um indicador.
A operacionalizacdo da autoestima nesta escala de
discrepancia do self envolve uma avaliagdo afetiva do
inquirido em relagdo a si proprio, feita através de uma
escalaintervalar de cinco pontos (de 1= Gosto de ser como
sou a 5= Gostaria de ser muitissimo melhor do que sou).
Um exemplo de item é: “A nivel pessoal, como pessoa em
geral”. Deste modo, o valor mais baixo (1) remete para
a nao discrepancia entre self real e self ideal, apontando
para uma autoestima elevada, enquanto o valor mais
elevado (5), traduz uma discrepancia elevada entre self
real e self ideal e uma autoestima baixa. A média dos
valores assinalados nos itens que compdem esta escala
permite obter um valor global de discrepancia do Self.

Compra impulsiva

Para medir a compra impulsiva foi usada a
Escala de Tipos de Compra (Luna-Arocas & Quintanilla,
1999). Esta medida pressupde que a compra por impulso
apresenta um carater eminentemente emocional e ocorre
como resposta a um estimulo (produto) ou situagao
estimulante (ambiente comercial) em funcao das
vivéncias dos individuos. A dimensao relativa a compra
impulsiva contida nesta escala é composta por 7 itens,
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gue remetem para os comportamentos impulsivos e
emocionais de compra. Os participantes indicam em que
medida apresentam estes comportamentos de compra por
impulso através de uma escala de Likert de cinco pontos
(de 1=Discordo totalmente a 5= Concordo totalmente).
Exemplos de itens sdo: “Perante alguns produtos sinto
uma necessidade imediata de os comprar” e “Comprar
determinados produtos provoca-me um prazer especial”.

Procedimentos

Arecolha de dados foi efetuada online, tendo
0 questionario sido colocado numa plataforma de recolha
de dados online (SurveyMonkey). Os participantes
foram convidados a participar no estudo através de
email com um link que lhes permitia aceder e responder
ao questionario através da web. Foram garantidas as
condicoes de confidencialidade, de boa visibilidade dos
itens no ecrd, e de obrigatoriedade de respostas para
minimizar o namero de respostas incompletas e valores
omissos. Foi também sistematicamente apresentada
uma barra de percentagem de avanco nas respostas,
para que ficasse claro para o inquirido o seu progresso
no preenchimento do questionério.

3. Resultados

Antes de testarmos as nossas hipéteses,
calculamos as médias, desvios-padrao, as correlagdes e a
consisténcia interna das medidas usadas. Estes resultados
sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela n® 2: Estatistica descritiva, correlacdes
e consisténcias internas das medidas usadas

Variaveis M DP 1 2 3 4
1. Valores materialistas 240 50 (82
1, Materialismo percebido 351 5 L1z (.88)
na publicidade
3. Discrepdincia do Self 152 &7 34 A0 (83)
4. Compra impulsiva 250 5 R 7 ~13** g (.B2)

Nota: A diagonal representa os valores do
Alfa de Cronbach
Nota: * p<0.05, ** p<0.01

A observacao desta tabela mostra que
as variaveis sob estudo estdo significativamente
correlacionadas. Sdo de destacar as moderadas correlagdes
positivas que os valores materialistas estabelecem com
a discrepancia do Self (r=.34, p<0.01) e com a compra
impulsiva (r=.37, p<0.01). E ainda assinalavel a
correlacdo negativa que o materialismo percebido na
publicidade estabelece com os valores materialistas (r=-
.12, p<0.05) e com acompra impulsiva (r=-.13, p<0.001).
A discrepéancia do Self apresenta correlagfes positivas e
significativas com todas as variaveis sob anélise.

Como forma de testar as hipdteses de
mediacéo formuladas, recorremos aos procedimentos

de estatistica multivariada propostos por Baron e Kenny
(1986). Os principais resultados das regressoes efetuadas
podem ser consultados na Tabela 3.

Satisfazendo o primeiro passo da mediagéo
(Modelo 1, Tabela 3), constata-se que existe uma relacao
significativa entre as variaveis preditoras e a compra
impulsiva. Com efeito, os valores materialistas estdo
positiva e significativamente relacionados com a compra
impulsiva (=.369, p<0.001), enquanto o materialismo
percebido na publicidade e a compra impulsiva estdo
negativa e significativamente relacionados entre si (f=-
.078, p<0.05). Estes resultados suportam as Hipoteses
1 e 2 e sugerem que os valores materialistas conduzem
a impulsividade nas compras, enquanto a percec¢do de
materialismo na publicidade esta associada a uma menor
impulsividade no comportamento de compra.

Tabela n°3: Resultados das regressdes

Modela 1 Modelo 2 Modelo 3 Muodelo 4
Varidveis Cormpes Discrepdneia do Compra Compra
preditoras

impulsiva Self impulsiva impulsiva

B p p p

Valores materialistas - A5 - 350
Materinlismo perceb. -0B* J4ne - -09
na publicidade
Discrepineia do Self - - 1gee o7
R 15 13 03 16

Radj 15 13 03 .15

Nota: *p<0.05, **p<0.001

A leiturado Modelo 2 (Tabela 3) sugere que os
valores materialistas (f=.352, p<0.001) e 0 materialismo
percebido na publicidade ($=.138, p<0.001) estio positiva
e significativamente relacionados com a discrepancia do
Self. Estes resultados suportam as Hipoteses 3 e 4.

Como pode ser observado no Modelo 3,
discrepancia do Self e compra impulsiva estdo positiva e
significativamente relacionadas (f=.186, p<0.001), 0 que
permite suportar a Hipdtese 5. Estes resultados sugerem
que quanto menor for a discrepancia do Self (melhor
autoestima), menor sera a propensao ceder aos impulsos
nos comportamentos de compra.

Quanto ao efeito de mediagdo hipotetizado,
os elementos apresentados na Tabela 2 (Modelo 4)
revelam nado sé que a discrepancia do Self esta positiva
e significativamente associada aos comportamentos de
compra impulsiva (f=.073, p<0.05), mas também que
se trata de um mediador parcial da relagéo entre valores
materialistas, materialismo percebido na publicidade
e comportamentos de compra impulsiva. A realizacao
do Teste de Sobel revelou a significancia deste efeito
indireto da discrepancia do Self na relacdo que os
valores materialistas (z=4.01, p<0.001) e 0o materialismo
percebido na publicidade (z=2.74, p<0.01) mantém com
0s comportamentos de compra impulsiva. Nesse sentido
obteve-se suporte para o estabelecido nas Hipoteses 6 e
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7. No entanto, é necessario atender a que este modelo
somente explica cerca de 15% da variancia registada nos
comportamentos de compra impulsiva. Na Figura 2 pode
visualizar-se os resultados obtidos.

Figura n® 2: Modelo de mediagao

[ -

[

Valores
Materialistas x\ﬁan.m :

\\

" B .. -lo%ee Compra
Auto Estima i -] Impulsiva
/| (Discrepdnela do Self) i s
/ Fadj= 15
Materialismo -

percebidona [ | L L
Publicidade

I Bey sippr09*

5=

Nota: * p<0.05, ** p<0.01

4. Discusséo e Conclusoes

Um dos objetivos mais importantes deste
estudo foi o de tentar compreender o papel da publicidade,
em particular do materialismo percebido na publicidade,
nos comportamentos de compra impulsivos. Apesar de ter
vindo a ser sugerido que estas perce¢des dos consumidores
acerca dos elementos veiculados pela publicidade podem
estimular necessidades de aquisicao (Valence etal., 1988)
e, consequentemente, ter impacto no consumo (O’Guinn
& Shrum, 1997), é escassa a pesquisa que se debruce
sobre esta relacdo. Verificamos através deste estudo que
a percecao de um maior materialismo na publicidade
esté associada a uma menor impulsividade no consumo.

Perspetivando o materialismo numa outra
vertente, enquanto valor individual, constata-se que este
permite prever os comportamentos de compra impulsiva,
na medida em que quanto mais os consumidores se
descrevem como materialistas, maior é a sua propensao
para comprar por impulso. Este resultado é congruente
com a literatura da especialidade, que sugere que a busca
do sucesso e da felicidade, por parte dos materialistas,
resulta da aquisicdo de produtos (Richins & Dawson,
1992). Contudo, para os materialistas este desejo por
produtos pode ser insaciavel, estimulando a orientacao
paraacompracom o objetivo de obter prazer e satisfacao
(e.g., Dittmar et al, 1995; Richins & Dawson, 1992) e
promovendo uma maior tendéncia para a compra por
impulso.

Outro resultado relevante do presente estudo
refere-se ao papel da autoestima enquanto elemento
mediador entre dimensdes materialistas (valores do
individuo e materialismo percebido na publicidade) e a
compra impulsiva.

Estes resultados levantam algumas questdes
pertinentes e merecedoras de reflexdo. Ainda que
a variancia explicada seja reduzida, as questdes
de identidade e de autoestima podem tanto atuar
como “filtro” de comportamentos, promovendo
processos de autorregulacdo de comportamentos de

compra (Baumeister, 2002), como constituir potentes
motivadores para a compra impulsiva, orientada para o
prazer e espontaneidade (Rook, 1987).

Aevidénciasugere que os valores materialistas
(agrupando centralidade, felicidade e sucesso obtidos
através da aquisicao de bens) apresentam assim uma
relacé@o direta e indireta com a compra por impulso,
através da mediacdo da autoestima. Uma possivel
explicacdo para estes resultados radica nos potenciais
efeitos do materialismo sobre o self e na possibilidade
de as compras poderem ser usadas para minimizar
estes efeitos. Isto é, quanto mais materialistas sdo os
individuos, maior a importancia que concedem as
posses na definicao do Self, dado que os significados dos
produtos se refletem na extensdo do Self (Belk, 1988).
Tal implica que o individuo se pode percecionar de forma
menos positiva e apresentar uma menor autoestima por
nao ter as posses desejadas, ja que o materialista é menos
satisfeito e mantém uma busca constante por novos
produtos que surgem como forma de “compensar” ou
minimizar a distancia entre o self-real e o self-ideal. Neste
caso a autoestima poderéa ser melhorada pelas compras
congruentes com estas discrepancias.

Por outro lado, verifica-se que o materialismo
percebido na publicidade, enquanto fator capaz de
promover compras desnecessarias e transformar a
sociedade em pessoas sé interessadas em bens materiais,
revela igualmente uma relagdo direta e indireta com a
compra impulsiva, mediada pela autoestima. Isto &, as
pessoas que mais percecionam o materialismo presente
na publicidade, apresentam maior discrepancia do self
(menor autoestima) que por sua vez se torna preditor
da compra impulsiva. De um ponto de vista teérico,
este estudo levanta algumas questdes que podem ser
incorporadas nas discussdes e investigaces acerca do
papel da publicidade na sociedade, em particular nos
tipos de comportamentos de consumo.

Contudo, este estudo apresenta também
algumas limitagGes que importa referir e que estudos
vindouros podem colmatar. Uma dessas limitacdes
prende-se com a amostra, com um carater néo
probabilistico. Outra limitagcdo decorre de se tratar
de um estudo correlacional, que ndo permite tirar
conclusoes definitivas acerca do nexo de causalidade
entre as variaveis independentes e dependentes, podendo
ocorrer outras relagBes causais entre estas. Com efeito,
é possivel que a compra impulsiva produza efeitos sobre
as discrepancias do self, no sentido em que este tipo de
compras pode ter uma fungao heddnica e de minimizagao
da distancia entre o self-real e o self-ideal, aumentando
a autoestima, e sobre a perce¢do de materialismo na
publicidade, em que esta énfase nos afetos pode levar
0 recetor a estar menos atento e ser menos critico face
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a publicidade. Aduz-se ainda os riscos de variancia de
método comum, uma vez que as variaveis independentes,
mediadoras e dependente foram obtidas na mesma
fonte num mesmo momento. Além disso, é possivel
gue as respostas relativas ao materialismo, ao self e aos
comportamentos de compra possam ser influenciados
pelas questdes da desejabilidade social.

Ainda assim, os contributos deste estudo
sélo significativos, sendo o seu resultado mais curioso
e inovador, a relagdo negativa entre o materialismo
percebido na publicidade e a compra impulsiva, que
levanta algumas interrogag¢des que poderdo servir
como futuras linhas de investigacdo. Especificamente
guestionamos se serdo as pessoas mais criticas em
relacdo a publicidade que tém maior autocontrole e
autorregulacdo dos seus comportamentos de compra ou
se é a atengdo que dao a publicidade e o reconhecimento
de falta de poder de compra para determinados produtos
de luxo que lhes traz implicagdes menos positivas na sua
autoestima.

Relativamente ao conceito de autoestima, que
neste estudo foi operacionalizado através da mediacéo da
discrepancia (distancia) entre a forma como o individuo
de auto avalia no presente, ou seja, como perceciona o
seu Eu-real e como se idealiza no Eu-ideal (como gostaria
de ser e de melhorar) seria muito pertinente aprofundar
a mediacdo em cada area do self multidimensional ou
fragmentado. Concretamente sugere-se um modelo
gue considere as varias dimensfes numa analise
detalhada com o objetivo de perceber de que forma
havera dimensdes do self mais impactantes nas compras
impulsivas.

Outro aspeto relevante prende-se com
a concetualizagdo de que a autoestima se revela de
forma explicita (consciente e racionalizada) e de forma
implicita (avaliaces espontaneas e néo deliberadas do
self). A associacdo da discrepancia entre estas formas
de autoestima e o materialismo foi identificada por
Park e John (2011) no sentido de que os bens materiais
teriam uma funcdo de minimizagéo desta discrepancia e
melhoria da autoestima, desde que estes comportamentos
de compra ou desejos de possuir ndo se tornassem no
objetivo central da vida dos sujeitos. Contudo, n&o foi
ainda clarificado o papel de cada uma destas formas
sobre os comportamentos de compra, que pode ser alvo
de investigagoes futuras.

Outra linha de pesquisa incide sobre a
escala de valores materialistas, que comporta trés
subdimensbes - centralidade, felicidade, sucesso. Estudos
futuros podem examinar, com maior acuidade, o papel
de cada subdimenséo sobre o self e 0s comportamentos
de compra. Por exemplo, pode questionar-se até que
ponto os valores materialistas associados a felicidade

(hedonismo na aquisicdo de produtos e servicos), ou a
centralidade, ao fazer das compras um aspeto central
da vida, explique mais refinadamente a associagio quer
com a discrepancia do self quer com a compra impulsiva.

Finalmente, no que diz respeito a variavel
publicidade deve ter-se em conta outros fatores descritos
por Pollay e Mittal (1993), como a contribuicdo da
publicidade na integracéo social e autoimagem dos
individuos, ja que tanto a publicidade como outros
conteldos veiculados nos media, sdo potenciais
transmissores de estilos de vida, valores sociais e culturais
e podem exercer alguma influéncia na socializa¢ao no
consumo.

Em concluséo, esta pesquisa sugere que
as dimensGes associadas a atitude face a publicidade
devem ser investigadas pelo seu papel no self e nos
comportamentos de compra impulsivos e contribui para
colmatar o hiato existente na literatura acerca desta
tematica. A promogao do materialismo, quer através
da cultura de uma sociedade quer através dos media e,
em particular, da publicidade, tem efeitos sobre cada
individuo e sobre o seu consumo, podendo estimular ou
desincentivar ou comportamentos de compra afetivos e
heddnicos.
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