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RESUMO 

O estudo que aqui se apresenta tem como principal objetivo o estudo da variável compra 
de impulso. A compra de impulso tem subjacente as características do consumidor e a 
propensão deste para seguir outras pessoas criando o seu próprio estilo. A inclusão de 
variáveis consideradas importantes, como o materialismo do consumidor, e a sua 
abertura a novas experiências parecem ser variáveis chave num estudo que pretende 
alargar horizontes no meio científico e empresarial. Através de uma amostra de 
estudantes universitários, através da aplicação de técnica estatística dos mínimos 
quadrados parciais este estudo encontrou evidência de que a propensão para a interação 
social é central na compra por impulso motivado pelo nível de materialismo e abertura a 
novas experiências por parte dos consumidores. 
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ABSTRACT 

 
The main objective of this study is to better understand the impulse buying, the 
characteristics of the consumer and the propensity to follow other people 
creating their own style. The inclusion of variables considered important, as 
consumer materialism, and their openness to new experiences seem to be key 
variables in a study that aims to broaden horizons in academic field and business. 
Through a sample of university students with different levels of income, by 
applying statistical technique of partial least squares, the results of the present 
study had found evidences that the propensity for social influence is central to 
impulse buying. In turn, impulse buying is driven by materialism and the level of 
openness to new experiences for consumers. 

 
Keywords: Impulse Buying, Partial Least Squares, Openness to New 
Experiences. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
As decisões de compra de produtos e serviços são, muitas das vezes, influenciadas por 

opiniões de terceiros. As pessoas podem ser influenciadas por decisões de parceiros e 

colegas através do conhecimento que têm da relação custo benefício de uma 

determinada compra (Punj, 2011; Kukar-Kinney et al., 2015).  

A participação de uma pessoa numa determinada comunidade de interesses tem, em 

parte, a ver com a sua própria personalidade, e interesses. Da população em geral cerca 

de 5% a 7% tem tendência para efetuar compras por impulso (Claes et al., 2010). A 

compra por impulso é uma área de investigação que se enquadra no comportamento do 

consumidor e, conhecer os seus fatores determinantes, é crítico para os retalhistas, uma 

vez que a maior parte das decisões de compra efetuadas pelo consumidor não são 

tomadas até este se encontrar dentro da loja (Beatty e Elizabeth Ferrell, 1998; Strack et 

al., 2006; Lee e Johnson, 2010; Ozer e Gultekin, 2015; Turkyilmaz et al., 2015). 

A compra por impulso varia conforme a categoria de produtos. Por exemplo, no que diz 

respeito a compras de higiene dental, 75% das pessoas tomam a decisão no interior da 
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loja e no momento da compra. Relativamente a produtos cosméticos, para cerca de 70% 

dos produtos comprados não existe qualquer tipo de planeamento de compra. Noutra 

perspetiva, a compra de eletrodomésticos pode ter subjacente a compra por impulso, se 

o consumidor pensa em comprar um televisor com funções simples e, ao efetuar a 

compra, acaba por adquirir um televisor com mais funções e totalmente diferente 

daquele que inicialmente tinha planeado (Liang, 2012). Neste contexto, torna-se 

relevante compreender que variáveis poderão ser influenciadoras da decisão de compra 

do consumidor e que levam este a efetuar compras por impulso (Ozer e Gultekin, 2015; 

Turkyilmaz et al., 2015).  

Os consumidores tendem a comprar produtos que os complementem, sendo que a 

escolha e consequente compra de umas marcas em detrimento de outras poderá ser a 

forma de uns compradores expressarem a sua própria personalidade (Turkyilmaz et al., 

2015).  

A nível empresarial, a personalidade tem sido utilizada como forma de segmentação 

básica nas empresas. A nível académico, tem sido estudado o impacto da personalidade 

na escolha dos consumidores seja a nível do comportamento de consumo, consumo 

experiencial, ou mesmo ao nível de processamento da informação. Contudo, o impacto 

da personalidade nas compras por impluso não tem sido muito aplicada (Whelan e 

Davies, 2006). Não será de estranhar que os efeitos dos traços de personalidade na 

compra por impulso tenham sido estudados. Deste modo, este estudo analisa a abertura 

a experiências dos consumidores enquanto traço de personalidade, definida como a 

extensão para a qual uma pessoa é original, aberta à variedade de estímulos e possui 

elevados graus de imaginação e excitabilidade com impacto na compra por impulso 

(Costa et al., 1992; Tai et al., 2012; Whang et al., 2015). 

Além disso o materialismo, definido como um valor pessoal associado a um julgamento 

de que a posse de coisas é símbolo de sucesso e de prestígio, é também uma variável 

com impactos significativos na compra por impulso (Badgaiyan e Verma, 2014; Otero-

López e Villardefrancos, 2013). 

Assim, este estudo tem como objetivo desenvolver e identificar a influência do 

materialismo e da abertura a novas experiências na compra por impulso através dos 

efeitos mediadores da interação social. 

Nesta perspetiva, o presente estudo tem como estrutura uma revisão da literatura onde 

se pretende estabelecer um quadro teórico em torno das variáveis em estudo, um 
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capítulo dedicado à metodologia do estudo e apresentação dos resultados obtidos, e por 

fim, os resultados serão discutidos tomando como ponto chave as suas implicações 

científicas e empresariais. 

 
 
2. REVISÃO DE LITERATURA 
  
Para Richins e Rudmin (1994), o materialismo descreve uma “relação individual real e 

desejada com os bens económicos e está intimamente ligado à satisfação obtida por um 

indivíduo com a aquisição e posse de bens e relaciona-se com a intensidade e a forma 

com que um indivíduo procura atingir os seus objetivos económicos”.  

No mesmo sentido, Richins e Dawson (1992) notam que o materialismo “reflete a 

importância que um indivíduo dá aos bens cuja aquisição é uma necessidade ou uma 

forma desejável de conduta para alcançar os fins pretendidos, como seja a felicidade”. 

Estes autores afirmam ainda que o materialismo é um “valor de consumo”, na medida 

em que a aquisição de bens é o principal objetivo pessoal dos materialistas, ditando a 

sua forma de estar na vida. É a centralidade das atividades relacionadas com a aquisição 

de bens que sugere que o materialismo seja visto como um valor (Otero-López e 

Villardefrancos, 2013; Badgaiyan e Verma, 2014).  

Dittmar e Pepper (1994) destacam o aspeto social do materialismo, considerando os 

bens materiais como um símbolo de identidade cujos significados são socialmente 

constituídos. 

De acordo com a literatura (Richins e Dawson, 1992; Richins e Rudmin, 1994), o 

materialismo engloba pelo menos três elementos importantes. O primeiro elemento diz 

respeito ao facto das pessoas materialistas considerarem que o centro da sua vida se 

resume única e exclusivamente à aquisição de bens materiais. Assim sendo, o 

materialismo apresenta-se como um estilo de vida no qual os projetos de um indivíduo 

se encontram intimamente relacionados com o objectivo de adquirir um elevado número 

de bens materiais. Verifica-se portanto que é o materialismo que dá um sentido à vida, 

orientando os comportamentos dos indivíduos no sentido de atingirem o objetivo 

pretendido (Otero-López e Villardefrancos, 2013).   

O segundo elemento tem em conta o facto de os materialistas considerarem os bens 

materiais e a sua aquisição como essenciais para a sua própria satisfação e bem-estar. 

Isto é, quanto maior o número de bens materiais adquirido, maior será o nível de 
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satisfação obtido. Como nota Belk (1985), para os indivíduos materialistas “é suposto 

os bens providenciarem as maiores fontes de satisfação e insatisfação” na vida de um 

indivíduo. 

O terceiro elemento do materialismo diz respeito à tendência dos materialistas para 

considerarem que o seu próprio sucesso, assim como o dos outros, está dependente da 

quantidade e qualidade dos bens materiais acumulados ao longo do tempo. Os 

indivíduos materialistas vêm-se a eles próprios como indivíduos bem sucedidos tendo 

em conta a quantidade de bens materiais que possuem para, desta forma, projetarem a 

autoimagem e identidade desejada (Belk, 1985). 

Os termos motivação e personalidade podem ser vistos como familiares para as pessoas, 

mas o seu significado e impacto para o comportamento do consumidor pode ser mais 

alargado, determinando o consumidor como comprador, pagador e utilizador de um 

produto e serviço (Kvasova, 2015).  

Neste sentido, diferentes teorias de personalidade têm sido desenvolvidas ao longo dos 

tempos para explicar a estrutura, processos e desenvolvimentos do comportamento 

humano. Na literatura existem várias investigações que demonstram, em certa medida, 

que a personalidade influência as relações humanas e seu comportamento (Cavanaugh 

et al., 2008). 

Muitos dos problemas em marketing têm implicitamente associações à natureza do ser 

humano. Existe na bibliografia quem discorde da forma como a personalidade tem 

impacto no comportamento de compra (Guion e Gottier, 1965).  

Whelan e Davies (2006) apontam que esta ideia de discordância surge pelo facto do 

modelo baseado nos traços de personalidade não ter sido aplicado nesses estudos.  

O modelo dos cinco traços de personalidade, tal como é conhecido, define as dimensões 

de personalidade como um conjunto de cinco fatores básicos (Anitsal, 1995; John e 

Srivastava, 1999; Nobre, 2008) onde a abertura a experiências é um traço elementar da 

personalidade do consumidor (Wranker et al., 2015). 

A abertura à experiência, aparece aqui como o traço de personalidade que, inclui a 

curiosidade do indivíduo, a sua imaginação e excitabilidade assim como outros 

interesses variados. A abertura à experiência é entendida como a extensão para a qual 

uma pessoa é original, aberta à variedade de estímulos e tem vários interesses, estando 

disponível a assumir riscos (Tai et al., 2012; Kvasova, 2015). 

Zuckerman (1994) define a procura de sensações como “uma característica que 
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descreve a tendência para a procura de sensações e/ou experiências novas, variadas e 

complexas e também o desejo de correr riscos pelo próprio propósito da experiência”. 

Ou seja, a procura de sensações traduz a necessidade de novas e variadas experiências, 

incluindo atividades perigosas, um estilo de vida não convencional e uma rejeição da 

monotonia.  

Assim, os indivíduos que têm uma elevada necessidade de novas sensações apresentam 

reações positivas face à novidade e ao risco e procuram situações que permitam 

intensificar o risco (Kuppens e Tuerlinckx, 2007). 

Todos nós interagimos com outras pessoas e fazemos parte de diversos grupos sociais, 

com os quais o contacto é mais ou menos contínuo, mais ou menos informal. É natural 

que o comportamento económico dos indivíduos seja frequentemente influenciado pelos 

grupos de pessoas com quem interagem (Livingstone e Lunt, 1992; Lea et al., 1993; 

Webley e Lea, 1993). 

No meio social em que um indivíduo se insere existem vários grupos aos quais este 

pode pertencer, como sejam a família, os amigos, os colegas de escola ou de trabalho, 

ou uma associação, entre muitos outros. Um exemplo de um grupo primário ao qual 

praticamente todos nós pertencemos é a família, exercendo na criança, principalmente 

nos primeiros anos de vida, um papel determinante na sua formação social. Por outro 

lado, existem os grupos de referência. Um grupo de referência é aquele “grupo que num 

dado momento serve de referência na determinação das crenças, atitudes e 

comportamentos de um indivíduo, quer este lhe pertença ou não” (Lendrevie et al., 

1996). Assim, um indivíduo tende a agir de forma idêntica à que agem os membros de 

um grupo mesmo que não lhe pertença (Tai et al., 2012). 

Sabendo que um grupo exerce uma determinada pressão sobre os seus membros, um 

indivíduo escolhe para seus amigos, pessoas com as quais tenha algo em comum, como 

sejam semelhantes necessidades, atitudes e expectativas.  

Os desejos e satisfações dos outros membros do grupo tornam-se importantes para o 

indivíduo, assim como o facto de o seu comportamento ser aprovado por parte dos 

outros membros do grupo. Wells e Prensky (1996) acrescentam que existem alguns 

fatores relevantes associados à influência de um grupo de referência sobre o 

comportamento de um indivíduo: a informação que o indivíduo poderá utilizar para 

efetuar as suas compras, o poder e os recursos do grupo. Em particular, um grupo tem a 

capacidade de exercer influência sobre um indivíduo através da informação que lhe 
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transmite desde que esta seja credível, obviamente.  

Também a capacidade de um grupo para utilizar os seus recursos e poder, considerada 

influência normativa, vai influenciar o comportamento de um indivíduo. Ou seja, 

considerando que um grupo tende a apoiar ou reprovar o comportamento dos membros 

do grupo, um indivíduo acaba por agir de uma forma que considera ser aceitável pelo 

grupo a que pertence.  

De uma forma complementar, Lea et al. (1987) referem que os indivíduos para terem 

uma perceção mais precisa do mundo em que se inserem, dos seus comportamentos e 

até mesmo das suas relações, acabam por estar constantemente a fazer comparações 

sociais. Quando um indivíduo está indeciso e não sabe exatamente qual o 

comportamento a adotar, tende a observar os outros na tentativa de obter as informações 

necessárias para o ajudarem na sua tomada de decisões. 

Lea et al. (1995) referem que o facto de um indivíduo fazer constantemente 

comparações sociais vai influenciar a classificação que ele faz dos bens, nomeadamente, 

se são bens de primeira necessidade ou de luxo. Segundo estes autores, “o que toda a 

gente compra é visto como uma necessidade, e tendo presente a teoria dos grupos, toda 

a gente significa realmente o grupo de referência a que se pertence”. 

Além disso, verifica-se que, pelo facto de os indivíduos valorizarem mais o seu dinheiro 

e serem pessoas mais materialistas poderão deixar que a “pressão” exercida pelo grupo 

a que se pertence as leve a necessitar de adquirir alguns tipos de bens, como sejam o 

vestuário que está na moda ou os presentes de natal para os filhos (Lea et al., 1995). 

Walker (1996) incorporou no seu estudo a variável explicativa influência social, que 

traduz o grau com que um indivíduo reflete as expectativas e comportamentos dos 

outros nas suas decisões de consumo (Tai et al., 2012; Pourfeiz, 2015).  

Os consumidores numa simples visita a uma determinada loja apenas para analisar um 

determinado produto, acabam por levar o que não tinham planeado comprar, muitas 

vezes associando a compra que acabaram de efetuar como um erro e por vezes 

atribuindo culpa ao vendedor por terem tomado a decisão não ponderada.  

Além do vendedor e suas características, Wells e Prensky (1996) apontam que as 

interações sociais de compra, as condições de facilitação de compra e as características 

físicas de loja poderão ter impacto na decisão de compra. Liang (2012) assume no seu 

estudo uma relação entre grau de materialismo do indivíduo e o comportamento 

compulsivo de compra. 
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A compra por impulso pode ser definida como sendo uma compra não planeada que 

ocorre quando o desejo se sobrepõe ao autocontrolo, possuindo uma forte influência 

emocional e baixo controlo cognitivo. É uma compra caraterizada por ser rápida, 

espontânea, comandada por um estímulo momentâneo e com pouca ponderação das 

consequências. A compra não planeada ou compra por impulso é vista muitas vezes 

como as compras que o consumidor decide rapidamente onde a sua satisfação na 

compra não é elevada e onde as compras são tidas como compras não desejadas (Liang, 

2012). 

Do ponto de vista dos retalhistas, as compras por impulso e não planeadas são tidas 

como uma fonte de receita dado que muitas das compras efetuadas pelos consumidores 

têm decisão na própria loja (Wood e Hayes, 2012; Liang, 2012). 

Wood e Hayes (2012) referem a compra por impulso como um conjunto de 4 

características: 

 

1. Baixo planeamento da compra 

2. Decisão rápida 

3. Presença de estados emocionais intensos 

4. Insatisfação e arrependimento da compra 

 

Estudos anteriores identificaram variáveis chave na determinação do nível de compra 

por impulso nos consumidores. Segundo Richins e Rudmin (1994) o materialismo é 

uma variável que descreve uma relação com a compra existindo efeitos positivos entre 

estas variáveis. Contudo, Dittmar e Pepper (1994) salientam que o materialismo tem 

efeitos na compra, no entanto devem ser analisados os símbolos de identidade e a forma 

como os consumidores são socialmente constituídos.  

Neste sentido, o estudo que aqui se apresenta, procura avaliar a hipótese seguinte: 

H1: Existem efeitos positivos entre o materialismo e os níveis de interação social. 

Além do materialismo, também a abertura a experiências parece ter efeitos positivos nos 

níveis de interação social dos consumidores. São vários os autores (Cavanaugh et al., 

2008; Mehmetoglu, 2012; Otero-López e Villardefrancos, 2013) que afirmam que os 

indivíduos abertos a experiências são vistos como aqueles que possuem maiores níveis 

de interação social, pelo que este estudo irá testar a hipótese seguinte: 

H2: A abertura a experiências está positivamente relacionada com a interação social do 
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consumidor 

A influência social tem estado presente em alguns estudos na área do comportamento do 

consumidor. É comum assistir-se a estudos que realçam a importância social e das 

pessoas com as quais os consumidores interagem com impacto na sua compra 

(Livingstone e Lunt, 1992; Webley e Lea, 1993). Assim, este estudo irá testar a hipótese 

de investigação seguinte: 

H3: Existem efeitos positivos entre a interação social e os níveis de compra por impulso 

dos consumidores. 

A compra por impulso carateriza-se por ser uma compra com decisão rápida e com a 

presença de estados emocionais intensos (Wood e Hayes, 2012). Neste sentido, o 

consumidor aberto a experiências é um consumidor que procura novas sensações e 

estados emocionais intensos (Wranker et al., 2015), pelo que fará sentido testar a 

hipótese de investigação seguinte: 

H4: Consumidores mais abertos a experiências comprarão mais por impulso.  

Assim, da dedução de hipóteses de investigação neste estudo, a metodologia irá avaliar 

a relação de causalidade entre as variáveis apresentando para tal o modelo concetual 

com base na revisão de literatura. 

Por tudo isto, este estudo propõe como modelo de estudo o descrito na figura 1. Este 

modelo pretende apresentar de forma conceptual a indicação que existe na literatura 

entre as variáveis materialismo, interação social, abertura a experiências e compra por 

impulso, representando as hipóteses de investigação em estudo. 

 
 

Figura nº 1- Modelo Conceptual 
 

 

 
 
 
    Fonte: elaboração própria 
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3. METODOLOGIA 
 
Tendo por base as hipóteses de investigação definidas anteriormente, estabeleceu-se 

uma amostra que procurasse representar a população procurando extrapolar o estudo 

para um âmbito mais alargado. Para tal definiu-se como população a estudar, o universo 

dos estudantes do ensino superior em Portugal. Assim, após contacto pessoal, procurou-

se que um questionário estruturado com respostas de concordância através de uma 

escala de Likert de 5 pontos, fosse auto administrado por uma amostra de conveniência 

de onde se obtiveram 106 observações de alunos do ensino superior de cursos na área 

das ciências económicas com uma taxa de resposta de 30,21%.   

 
 

Quadro nº1 – Caracterização da amostra 
 

Idade 
≤ 20 anos de idade 
De 21 a 25 anos de idade 
> 26 anos de idade 

% 
44 
55 
1 

Rendimento bruto do agregado 
familiar 
Até 1000 € 
De 1001 € a 1500 € 
De 1501 € a 2500 € 
De 2501 € a 5000 € 
Mais de 5000 € 

% 
 

27 
27 
25 
16 
5 

 
Género 
Feminino 
Masculino 

 
% 
59 
41 

 
Dimensão do Agregado Familiar 
2 pessoas 
3 pessoas 
4 pessoas 
5 pessoas 

 
% 
2 
24 
54 
20 

Fonte: elaboração própria 
 
 

Apesar de os estudantes serem da mesma instituição de ensino deve-se salientar que 

esses estudantes tendem a ter uma origem e características socioeconómicas muito 

diversificadas, como constata a caracterização da amostra no quadro seguinte, pelo que 

se considera que a amostra é representativa do universo de estudantes de ensino superior 

em estudo. 

Assim, verifica-se que a maior parte dos inquiridos foram estudantes do género 

feminino com idade abaixo dos 26 anos e rendimento do agregado familiar, na maior 

parte dos casos, abaixo de 2500€. 

Após a recolha dos dados e análise da amostra, numa primeira análise, utilizou-se o 
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software estatístico SPSS com o objetivo de analisar os valores e proceder a um 

refinamento das escalas, procurando a consistência e validade das mesmas. Após a 

análise da consistência das variáveis, optou-se por uma análise de relações através do 

software SMART PLS. 

A análise pelos mínimos quadrados parciais (Partial Least Squares – PLS) estima os 

parâmetros dos modelos de medição e estrutural em conjunto, porém os resultados 

deverão ser analisados e interpretados numa primeira análise através da verificação de 

fiabilidade e validade do modelo de medição de medidas para que numa segunda análise 

se proceda à avaliação do modelo estrutural (Hair et al., 2005). Por fim reserva-se a 

interpretação dos resultados. 

O instrumento de medidas foi construído através de escalas adaptadas de outros estudos, 

já testadas. Assim, para medir a abertura a experiências utilizaram-se os itens adaptados 

da escala de Goldberg (1992). Para a medição do materialismo utilizou-se os itens de 

estudos anteriores (Yamauchi e Templer, 1982; Otero-López e Villardefrancos, 2013) 

de onde se procurou adaptar essas escalas à população em análise. A medição da 

influência social e a medição da compra por impulso foram medidas através de escalas 

adaptadas de Bearden e Netemeyer (1999) 

Neste sentido, procurou-se analisar a consistência dos constructos estudados através de 

um indicador amplamente utilizado na investigação científica, o Alpha de Cronbach. 

Este indicador mede o grau de consistência interna de cada constructo variando o seu 

valor entre 0 e 1. Os valores Alpha de Cronbach encontrados neste estudo, apresentados 

no quadro 2, sugerem que, segundo Hair et al. (2010), os constructos apresentam uma 

consistência interna razoável.  

De salientar que neste estudo, a variável materialismo é composta por duas dimensões 

(“Impressionar com dinheiro” e “Dinheiro é visto como sucesso”). Assim, a hipótese 

H1 é desdobrada em duas hipóteses de investigação: 

H1a: consumidores que gostam de impressionar com dinheiro terão maior propensão 

para seguir pessoas socialmente. 

H1b: consumidores que consideram que o dinheiro é símbolo de sucesso terão maior 

propensão para seguir pessoas socialmente. 

Após a análise de consistência dos constructos analisou-se a validade convergente 

utilizando para tal a variância média extraída (Average Variance Extracted – AVE). 

Esta medida indica que percentagem da variância do constructo é explicada pelos 
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indicadores, onde valores elevados indicam que estamos nas condições de uma medida 

representativa. De acordo com a literatura (Pestana e Gageiro, 2005; Hair et al., 2010), 

apenas são considerados valores acima de 0,5.  

Além desta medida, para os conceitos possuírem validade convergente, a fiabilidade 

compósita dos conceitos em estudo deve ser superior a 0,7 (Fornell e Larcker, 1981; 

Hair et al., 2010). Deste modo, considera-se que, tal como o quadro nº 2 sugere, as 

variáveis em estudo apresentam validade convergente. 

 
 

Quadro nº 2- Modelo de Medidas Global 

Variável Item 

λ 
(valores 

t) AVE 
Fiab. 

Compósita 
Alpha de 
Cronbach 

 Abertura 
Experiencias 

Eu gosto de fazer coisas perigosas 0,766 
(11,035) 

0,687 0,897 0,850 

Eu com frequência comporto-me de 
uma forma descuidada 

0,790 
(12,862) 

   

Eu gosto de experimentar quase tudo 
independentemente das 
consequências 

0,904 
(42,486) 

   

A excitação e a aventura são mais 
importantes para mim do que 
segurança 

0,849 
(24,949) 

   

 Dinheiro é 
sucesso  

Comporto-me como se o dinheiro 
fosse o grande símbolo do sucesso 

0,793 
(15,476) 

0,615 0,865 0,791 

Embora eu deva julgar o sucesso dos 
outros pelos seus actos, eu sou mais 
influenciado pela quantidade de 
dinheiro que eles possuem 

0,818 
(19,294) 

   

Com frequência tento descobrir se as 
outras pessoas têm mais dinheiro do 
que eu 

0,720 
(10,915) 

   

As pessoas que eu conheço dizem-
me que eu dou muita importância à 
quantidade de dinheiro que uma 
pessoa tem 

0,802 
(12,003) 
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Quadro nº2 (continuação) - Modelo de Medidas Global 
Variável Item λ 

(valores 
t) 

AVE Fiab. 
Compósita 

Alpha de 
Cronbach 

Impressionar 
com 
Dinheiro  

Gabo-me do dinheiro que tenho / 
ganho 

0,840 
(19,348) 

0,529 0,758 0,668 

Mostro sinais de nervosismo quando 
não tenho dinheiro suficiente 

0,536 
(2,810) 

   

Reconheço que compro coisas para 
impressionar as outras pessoas 

0,831 
(16,389) 

   

Influência 
social  

Tento comprar as mesmas marcas de 
outras pessoas 

0,838 
(23,847) 

0,618 0,866 0,794 

Compro o que outros usam 0,972 
(16,589) 

   

Para me assegurar que compro o 
produto ou a marca certa, eu olho 
para o que os outros estão a comprar 
e a usar 

0,830 
(20,712) 

   

Eu raramente compro as últimas 
novidades da moda até que os meus 
amigos as aprovem 

0,674 
(9,257) 

   

 Compra por 
Impulso  

Se eu quero mesmo comprar uma 
coisa, eu tendo a fazer a compra 
rapidamente e a pensar nas 
consequências mais tarde 

0,842 
(16,152) 

0,549 0,780 0,686 

Eu gosto de ir às compras e comprar 
rapidamente 

0,805 
(14,860) 

   

Se eu comprei algo por catálogo, eu 
quero que a empresa mo envie por 
correio expresso, para ter o bem o 
mais rápido possível 

0,541 
(4,308) 

   

Fonte: elaboração própria 
 
 
A validade discriminante complementa a validade convergente e representa em que 

medida cada constructo difere da medida dos outros que integram o modelo (Pestana e 

Gageiro, 2005). Para a análise da validade discriminante, construiu-se uma matriz de 

correlação entre os diferentes constructos onde, na diagonal principal, está representada 

a raiz quadrada da variância partilhada entre o constructo e as suas medidas (AVE). 

Para que se obtenha uma validade discriminante adequada é necessário que a diagonal 

principal tenha valores superiores aos restantes valores das linhas e colunas 

correspondentes (Fornell e Larcker, 1981).  
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Quadro nº3 – Validade Discriminante 
 ID DS AE SOC IMP 

Impressionar com dinheiro 
(ID) 0,734     

Dinheiro é sucesso (DS) 0,513 0,784    

Aberto a experiências (AE) 0,207 0,215 0,831   

Influência Social( SOC) 0,304 0,317 0,455 0,742  

Compra por impulso (IMP) 0,562 0,692 0,394 0,397 0,778 

Fonte: elaboração própria 
 

 

Pela análise do quadro anterior (quadro nº 3), verifica-se que os pressupostos para a 

validade discriminante são satisfeitos.  

Assim, pelas análises ao modelo de medidas, considera-se que o modelo de medidas é 

globalmente válido, pelo que os critérios estabelecidos para poder prosseguir com a 

análise PLS são satisfeitos (Barclay et al, 1995).  

Neste sentido, este estudo prosseguiu com a análise de equações estruturais, através da 

análise pelos mínimos quadrados parciais (PLS). Nesta análise, devem ser analisados os 

valores dos respetivos coeficientes e tomando em atenção o pressuposto de Chin (1998), 

deve-se ter em consideração que os valores abaixo de 0,2 terão pouca informação pelo 

que não se poderão considerar conclusões robustas.  

 
Figura nº 2- Modelo estrutural com coeficientes e valores t (entre parentises) 

 
 

                         Fonte: elaboração própria 
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Da análise da figura anterior (figura nº 2), verifica-se que os 5 coeficientes estruturais 

são superiores a 0,2, pelo que se poderá considerar que a nível de informação estrutural, 

esses coeficientes satisfazem a condição de robustez previamente definida.  

Apesar de os coeficientes indiciarem alguma informação estrutural dever-se-á testar a 

significância estatística dos vários coeficientes estruturais. Neste sentido, a validação 

dos resultados passa por avaliar a significância das relações entre os constructos que 

representam as hipóteses de investigação no sentido de validar os resultados.  

Para a validação dos resultados utilizou-se a técnica o bootstrap que segundo Hair et al 

(2010), é uma forma de reamostragem na qual dados originais são repetidamente 

amostrados com substituição para estimação do modelo. Esta reamostragem é tratada 

como se os dados originais do investigador fossem a população, para que desta forma 

sejam encontradas estimativas para o erro padrão e para um intervalo de confiança. Esta 

técnica pode ser utilizada para os testes de hipóteses sendo considerada uma alternativa 

robusta.  

Com recurso ao software SMART PLS, os valores do teste de t-Student associados a 

cada relação ou caminho são apresentados e de forma a obter valores com fiabilidade de 

95% apenas são considerados válidos valores t-Student acima de 1,96, obtendo a 

significância dos caminhos estruturais e, desta forma, podendo aceitar ou rejeitar as 

hipóteses propostas.  

Na figura nº2 apresentam-se entre parêntesis os valores do teste t-Student de cada 

relação ou caminho. Pela análise, verifica-se que todos os valores são superiores que 

1,96, pelo que se depreende que existe significância estatística para p<0,05. 

 
Quadro nº4  - Resumo da significância dos coeficientes estruturais 

 
Hipótese Coeficiente 

Estrutural 
Estatística 
t-Student Significância  

H1a 0,274 2,806 p<0,01 Hipótese confirmada 
H1b 0,500 5,749 p<0,01 Hipótese confirmada 
H2 0,233 3,890 p<0,01 Hipótese confirmada 
H3 0,381 3,142  p<0,01 Hipótese confirmada 
H4 0,243 2,007 p<0,05 Hipótese confirmada 

 
 

Analisando os coeficientes estruturais, o teste t-Student e a respetiva significância, 

verifica-se que as hipóteses de investigação são confirmadas.  
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Neste sentido, os valores de R2 obtidos nesta investigação verifica-se que são superiores 

a 0,1, como sugerem Falk e Miller (1992), dado que estes autores indicam que valores 

abaixo de 0,1 não devem ser considerados como estatisticamente significativos. Na 

figura nº2, os valores dentro da circunferência indicam os valores R2. 

Assim, poder-se-á afirmar que parece existir evidência estatística de que 60,9% da 

variação da influência social é explicada pelas dimensões do materialismo (impressionar 

com dinheiro e dinheiro como símbolo de sucesso) e pela abertura a experiências dos 

estudantes. Por outro lado, este estudo parece evidenciar que a variação da compra por 

impulso é explicada (28,1%) pela interação social dos indivíduos e também pela sua 

abertura a experiências.  

 
 
4. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
O materialismo é estudado nesta investigação como uma variável dependente que tem 

efeitos determinantes na influência social dos consumidores. Esta relação foi 

investigada neste estudo pelo teste da hipótese H1 que, pelos resultados da análise 

fatorial, foi dividida em duas hipóteses distintas a testar (H1a e H1b).  

Neste sentido, relativamente à hipótese H1a verifica-se que o materialismo refletido na 

forma de impressionar os outros com o dinheiro possui efeitos positivos na influência 

social. Esta relação parece fazer sentido, uma vez que a influência social é refletida em 

itens relacionados associados ao materialismo. Além disso, quando os consumidores 

procuram impressionar os outros, admite-se que a valorização da influência social existe 

como refere Eren et al. (2012). Deste modo, este estudo leva à corroboração da hipótese 

H1a. 

O materialismo é muitas vezes associado a uma identidade da própria pessoa que 

procurando assumir um papel de destaque na sociedade procura socializar-se em grupos 

de seu interesse para que seja possível comprar as suas aquisições com os bens 

materiais de outras pessoas (Dittmar e Pepper, 1994).  

Além disso, os efeitos do materialismo na influência social foram também analisados 

através da hipótese H1b. Esta hipótese testou os efeitos do dinheiro como símbolo de 

sucesso na influência social do consumidor. Atendendo aos resultados, esta relação 

existe, pelo que a hipótese é corroborada. Esta corroboração da hipótese H1b parece 

fazer sentido se atendermos a que os consumidores que vêem o dinheiro como símbolo 



Compra por Impulso: um estudo aplicado ao universo de estudantes do ensino superior. 
	

International	Journal	of	Marketing,	Communication	and	New	Media.	ISSN:	2182-9306.	Vol	3,	Nº	5,	Jully/December	2015	
	

85	

de sucesso tentem seguir outras pessoas nos produtos e serviços que compram. Esta 

hipótese parece seguir no mesmo sentido de estudos anteriores que salientam que, no 

caso de o consumidor considerar que o dinheiro é sinónimo de sucesso, este tende a 

olhar para os outros, procurando seguir os seus interesses bem como analisar os 

produtos que compram (Eren et al., 2012; Harvanko et al., 2013). 

Deste modo, dada a corroboração da hipótese H1a e hipótese h1b, depreende-se que a 

hipótese H1 é corroborada.  

Além do materialismo, a variável abertura a experiências aparece como antecedente da 

influência social. De acordo com a literatura, a abertura a experiências está associada à 

influência social, procurando estes consumidores vivenciar as experiências de seus 

pares, mesmo que para tal necessitem de correr perigos. Dado este facto bem como os 

resultados obtidos, leva a que a hipótese H2 seja corroborada (Goldberg, 1993; Kuppens 

e Tuerlinckx, 2007; Mehmetoglu, 2012).  

Este estudo demonstra evidência, pela corroboração da hipótese H3, de que o facto de 

os consumidores possuírem maior propensão para a influência a nível social terão uma 

maior tendência para a compra por impulso. Este facto poderá advir de a compra de 

impulso ser uma compra de baixo planeamento de compra e decisão rápida, pelo que no 

momento de decisão o consumidor poderá recorrer às memórias comparando a sua 

identidade à dos seus pares e o seu comportamento seguirá as influências dos grupos em 

que se insere, tal como refere Wood e Hayes (2012). 

A compra por impulso é muitas das vezes considerada como uma atividade que possui 

riscos associados, pelo que este estudo procurou testar a hipótese, H4, que procurou 

avaliar a capacidade de explicação da abertura a experiências do consumidor na compra 

por impulso. Os resultados obtidos seguem no sentido da literatura (Beatty e Elizabeth 

Ferrell, 1998; Floh e Madlberger, 2013; Hofmann et al., 2008; Weinberg e Gottwald, 

1982), que refere que uma compra por impulso é associada a pessoas com maior 

imaginação e capacidade de vivenciar experiências em diferentes ambientes. Neste 

sentido, este estudo corrobora as hipóteses H4. 

 
5. CONCLUSÃO E IMPLICAÇÕES 
 
De modo a atingir o objetivo de desenvolver e identificar a influência do materialismo e 

da abertura a novas experiências na compra por impulso através da propensão do 

consumidor para a interação social, formulou-se uma hipótese de investigação 
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sustentada na revisão da literatura efetuada sobre a temática, na qual se considerou a 

variável compra por impulso como variável independente. 

Da reflexão crítica acerca do estudo apresentado resultam algumas considerações que 

podem ser entendidas sob a forma de contribuições, limitações do estudo e sugestões 

para futuras investigações, conforme se apresenta de seguida. 

Como contributos teóricos realça-se o modelo em estudo, uma vez que este demonstrou 

evidência estatística significativa entre as relações em estudo. Além disso, este estudo 

testou escalas com validade fatorial, convergente e discriminante.  

A visão que a compra por impulso tem é uma visão negativa por parte dos 

consumidores onde existe o risco associado e posterior insatisfação do processo de 

compra. Assim, considerando que as decisões de compra impulsivas são muitas vezes 

tomadas no local da compra, sem a existência de reflexão por parte dos consumidores, 

as empresas retiram vantagens significativas neste tipo de compras.  

Dado que parece ser evidente que o consumidor aberto a experiências estará mais apto a 

comprar, como contributo prático, sugere-se que as empresas melhorem a experiência 

de compra no consumidor proporcionando novas sensações no processo de compra. 

Deste modo, pelos resultados deste estudo, salienta-se também como contributo para o 

mundo empresarial o facto de existir evidência para que as empresas possam segmentar 

os seus consumidores com base nos seus traços de personalidade, mais propriamente 

através do nível de abertura a experiências de cada indivíduo no sentido de adequar os 

seus produtos a uma compra com elevada rentabilidade.  

O conhecimento dos grupos sociais nos quais os consumidores se inserem poderá ser 

uma variável a ter em consideração para aumentar a quantidade de compras por parte 

dos consumidores.  

Portanto, como contributo deste estudo, emanam os efeitos mediadores da influência 

social como variável mediadora nos efeitos do materialismo e da abertura a experiências 

na compra por impulso.  

5.1 Limitações e sugestões para futuras investigações 

Apesar de este estudo apresentar conclusões válidas e contributos significativos para as 

áreas científica e empresarial, na realização deste estudo surgiram algumas limitações 

que de alguma forma poderão não ter permitido extrair conclusões mais abrangentes.  

Neste sentido, o carácter transversal do estudo, a amostra reduzida e as variáveis em 

estudo deverão ser tidas em conta nas conclusões a retirar. Outra limitação advém das 
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técnicas de análise estatística adotadas para este estudo.  

Neste sentido, propõe-se a realização deste estudo com recurso a outra amostra, de uma 

população de baixa qualificação académica procurando diferenças de comportamentos 

entre consumidores. 

De forma a permitir novas evidências empíricas sobre este tema, sugere-se para futuras 

investigações a procura de evidências em torno da variável compra por impulso e de que 

forma se poderá incrementar a satisfação e lealdade na compra quando os consumidores 

realizam compras por impulso.  
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