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A Deus e minha amada familia



“Quando a vida bater forte
E sua alma sangrar,
Quando esse mundo pesado
Lhe ferir, Ihe esmagar...

E hora do recomeco.

Recomece a LUTAR.

Quando tudo for escuro
E nada iluminar,
Quando tudo for incerto
E vocé s6 duvidar...

E hora do recomeco.

Recomece a ACREDITAR.

Quando a estrada for longa
E seu corpo fraquejar,
Quando ndo houver caminho
Nem um lugar pra chegar...
E hora do recomeco.

Recomece a CAMINHAR.”

(Recomece - Braulio Bessa)
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QUANDO A VONTADE DE COMPRAR SE TORNA INCONTROLAVEL: UM

ESTUDO A PARTIR DA PERSONALIDADE E VALORES HUMANOS

Resumo: A presente dissertacdo tem como objetivo testar um modelo de mediacéo,
considerando os Valores Humanos como mediadora da relacdo entre Personalidade e Compra
Compulsiva (CC). Para tal, foram realizados trés estudos: o Estudo 1 objetivou adaptar a
Richmond Compulsive Buying Scale (RCBS) para regido Nordeste do Brasil. Participaram
300 universitarios, a maioria de universidade particular (67%), do sexo feminino (71%), com
média de idade de 23,5 anos (DP = 6,7). Responderam a RCBS e a um questionario
sociodemogréfico. Realizou-se uma Andlise Fatorial Exploratoria e os resultados sugeriram a
unidimensionalidade do instrumento, explicando 51,85% da variancia total e uma consisténcia
interna (a de Cronbach = 0,86) favoravel. O Estudo 2 teve como finalidade testar a estrutura
encontrada no Estudo 1. Contou-se com a participacdo de 279 universitarios, a maioria de
universidade publica (54,1%), do sexo masculino (51,3%), com média de idade de 23,1 anos
(DP = 4,74). Os participantes responderam aos mesmos instrumentos do Estudo 1. Realizou-
se uma Analise Fatorial Confirmatdria e os resultados apontaram bons indices de qualidade de
ajustes da RCBS, confirmando sua estrutura unifatorial. O Estudo 3 pretendeu conhecer a
relacdo entre os Tracos de Personalidade, as Subfunc¢des Valorativas e a Compra Compulsiva
(CC); verificar o poder preditivo dos Tragos de Personalidade e dos Valores Humanos nas
CC; e, por fim, testar o modelo de mediagdo. Participaram 329 universitarios, a maioria de
universidade privada (54,1%), do sexo masculino (51,7%), com media de idade de 24,67 anos
(DP = 6,34), que responderam aos mesmos instrumentos do Estudo 2, acrescidos do
Inventario dos Cinco Grandes Fatores da Personalidade e do Questionario dos Valores
Bésicos. O resultado das correlacdes, seguidas de regressdes e modelo de mediacdo
demonstraram a contribuicdo dos tracos Extroversdo, Neuroticismo e da subfuncdo
Realizacdo na explicagdo do Comportamento de Compra Compulsiva. Diante dos objetivos
alcancados, confia-se que a presente dissertacdo contribui com a literatura da Compra
Compulsiva e com a Psicologia Social, sobretudo na explicagdo do Comportamento de
Compra Compulsiva a partir de uma perspectiva psicoldgica, ja que a maioria dos estudos
acerca desse construto é constituida na area de administracdo, mais especificamente em
marketing. Além disso, ao conhecer os fatores que podem influenciar na Compra Compulsiva,
é possivel auxiliar tanto os consumidores quanto os profissionais que lidam com esse tipo de
questao.

Palavras-chaves: Personalidade; Valores humanos; Compra Compulsiva.



WHEN THE DESIRE TO BUY BECOMES UNCONTROLLABLE: A STUDY BASED

ON PERSONALITY AND HUMAN VALUES

Abstract: The objective this dissertation is to test a mediation model, considering Human
Values as a mediator of the relationship between Personality and Compulsive Buying (CB).
For this, three studies were carried out: Study 1 aimed to adapt the Richmond Compulsive
Buying Scale (RCBS) for the Northeast region of Brazil. Three hundred (300) university
students participated, the majority from a private university (67%), female (71%), with an
average age of 23.5 years (SD = 6.7). They answered the RCBS and a sociodemographic
questionnaire. An Exploratory Factor Analysis was performed and the results suggested the
unidimensional of the instrument, explaining 51.85% of the total variance and a favorable
internal consistency (Cronbach's a = 0.86). The purpose of Study 2 was to test the structure
found in Study 1. There was the participation of 279 university students, the majority from
public university (54.1%), male (51.3%), with average age 23.1 years (SD = 4.74). The
participants responded to the same instruments as in Study 1. A Confirmatory Factor Analysis
was carried out and the results showed good quality indexes for RCBS adjustments,
confirming its yours unifactorial structure. Study 3 intended to understand the relationship
between Personality Traits, Valuation Subfunctions and Compulsive Buying (CB); to verify
the predictive power of Personality Traits and Human Values in compulsive buying; and,
finally, to test the mediation model. Three hundred and twenty-nine (329) university students
participated, the majority from a private university (54.1%), male (51.7%), with an average
age of 24.67 years (SD = 6.34), who responded to the same instruments of the Study 2, in
addition to The Big Five Inventory and the Basic Values Questionnaire. The result of the
correlations, followed by regressions and the mediation model, demonstrated the contribution
of the Extroversion, Neuroticism traits and the Realization subfunction in explaining the
Compulsive Buying Behavior. It is believed that this dissertation contributes to the
Compulsive Buying literature and Social Psychology, especially in explaining Compulsive
Buying Behavior from a psychological perspective, because most studies on this construct are
constituted in the administration area, more specifically in marketing. Furthermore, by
knowing the factors that can influence the purchase compulsive, can help both consumers and
professionals who deal with this kind of issue.

Keywords: Personality; Humans Values; Compulsive Buying.
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O ato de comprar € um comportamento que faz parte do dia a dia das pessoas e surge
tanto em funcdo de produtos essenciais as condicBes basicas de vida (e.g., agua e alimentos)
quanto a necessidades complementares (e.g., carro e habitacdo). Entretanto, com a facilidade e
a valorizacdo do consumo, as pessoas deixaram de consumir apenas porque precisavam e
comecaram a adquirir bens e servi¢os pelo status e representatividade atribuidos a eles,
caracterizando assim, a sociedade como consumista, o que é reforcado pelo fato de estar
submersa na ideologia do sistema capitalista (Silva & Flain, 2017).

Consumir é um ato cada vez mais presente e valorizado entre as pessoas (Faria &
Godinho, 2015), as quais sdo constantemente surpreendidas por estimulos incentivadores do
consumo, seja por panfletos impressos ou propagandas em midias digitais, que encantam os
consumidores com promogcdes ou variadas formas de pagamento. De acordo com o Conselho
Executivo das Normas-Padrdo (CENP), em uma pesquisa realizada em 2018, foram
investidos R$ 16,54 bilhdes em publicidade no Brasil, sendo os maiores investimentos em
televisao aberta (58,3%) e internet (17,7%).

O ato de comprar é necessario para a satisfacdo das necessidades humanas, o que
influencia diretamente na movimentacdo da economia, fazendo com que as empresas utilizem
todas as ferramentas possiveis (publicidades e propagandas) para atrairem consumidores,
induzindo-os a satisfacdo de suas necessidades mais basicas e também imaginarias, ou seja, as
falsas necessidades, que sdo aquelas associadas ao desejo de se ter algo que néo
necessariamente precisa (Freitas, Souza, Baptista, Oliveira, & Mantovani, 2013; Perez &
Bairon, 2002). Quando o consumo passa a acontecer de forma excessiva, pode gerar
consequéncias nocivas nas esferas econdémica, social e ambiental (Souza & Oliveira, 2016).

O consumo excessivo pode ocorrer por diversos motivos, como, por exemplo,
facilidade ao crédito (Stefanini & Oliveira, 2014), materialismo (Dittmar, 2005; Diaz &

Arroyo, 2015), ansiedade (Roberts, Manolis, & Pullig, 2014; Valence, D’Astous, & Fortier,
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1988) e oneomania, também conhecida como Compra Patologica (CP), Comportamento de
Compra Compulsiva (CCC) ou Compra Compulsiva (CC). Por serem considerados os termos
que mais facilitam a compreensédo do construto de interesse (Souza, Becker, & Boff, 2016), as
duas ultimas terminologias citadas serdo adotadas nesse trabalho como sinénimas.

A CC pode estar aliada a diversos prejuizos, sejam eles problemas familiares,
psicolégicos e/ou financeiros (Silva, 2014). Uma pesquisa realizada em 2018 pelo Servico de
Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) revelou que cerca de 62,4 milhGes de brasileiros estdo negativados. Tal situacéo
pode ser considerada motivo de preocupacdo, pois 0s problemas financeiros podem
desencadear quadros depressivos que muitas vezes levam ao suicidio (Lucena, Santos, Assis,
& Santos, 2014; Vida & Acdo, 2018). Dessa forma, as consequéncias do consumo
compulsivo vdo além das questdes financeiras, podendo afetar a qualidade de vida dos
individuos, gerando desdobramentos negativos para a satde mental dos mesmaos.

Perante os prejuizos supracitados, pode-se afirmar que a CC é um problema de salde
publica (Correio, 2016) que atinge 4% da populacdo brasileira (Pbagora, 2017). Diante desse
cenario, torna-se importante desenvolver pesquisas que busquem conhecer o0 comportamento
de compras compulsivas, bem como as variaveis que podem influencia-lo. Assim, para
melhor compreensdo desse fendmeno pensou-se nas seguintes variaveis: a personalidade, por
sua natureza bioldgica, que pode influenciar diversos aspectos da vida, incluindo o financeiro
(Baker, Moschis, Rigdon, & Fatt, 2016; Guerra, Pefialoza, Quezado & Araujo, 2017;
Monteiro, 2006) e os valores humanos, por guiarem 0s comportamentos dos individuos e
expressarem cognitivamente suas necessidades (Dittmar, 2005; Gouveia, 2016; Jalees, 2009).

A necessidade de estudar a CC da-se pelos diversos efeitos nocivos que essa pratica
pode trazer aos seres humanos, principalmente devido ao aumento dos estimulos ao consumo

e a valorizagcdo que a sociedade atual atribui a essa pratica. Esses sdo alguns aspectos que
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ressaltam a importancia de estudar tal tematica e a relevancia do presente estudo, pois ao
entender as questdes antecedentes, consequentes e as variaveis que podem influenciar nesse
tipo de comportamento, é possivel identificar maneiras de evita-lo ou ameniza-lo.

Sendo assim, questiona-se: quais tracos de personalidade, mediados pelos valores
humanos, explicam o comportamento de compra compulsiva? Buscando responder esta
questdo, objetiva-se testar um modelo de mediacdo, considerando os valores humanos como
mediadora da relacdo entre personalidade e CC. Especificamente, pretende-se: (a) adequar
psicometricamente a Richmond Compulsive Buying Scale para a regido Nordeste do Brasil,
(b) testar a estrutura fatorial da Richmond Compulsive Buying Scale para o Brasil; (c)
conhecer a relacdo entre os tracos de personalidade, as subfunc@es valorativas e a CC; (d)
verificar o poder preditivo dos tracos de personalidade e dos valores humanos na CC; e (e)
testar um modelo de mediacdo, considerando os tracos de personalidade como variavel
independente, CC como varidvel dependente e valores humanos como variavel mediadora.

Entdo, com a finalidade de alcancar os objetivos propostos, este trabalho de
dissertacdo esta arquitetado em duas partes: o marco tedrico (parte 1) e os estudos empiricos
(parte I1). A primeira parte tem o intuito de apresentar um apanhado sobre conceitos, bases
teoricas e estudos realizados. Ela é dividida em trés capitulos: (1) Compra compulsiva, tendo
como base a compreensdo que esse construto envolve elementos da dimensdo obsessivo-
compulsivo (TOC) e da dimenséo de controle de impulso (TCI) - (Ridgway, Kukar-Kinney,
& Monroe, 2008); (2) Personalidade, com énfase no Big Five (Costa & McCrage, 1992); e (3)
Valores Humanos, ressaltando a Teoria Funcionalista dos Valores Humanos — TFVH
(Gouveia, 1998, 2003, 2013).

Ja a segunda parte € constituida por trés estudos empiricos. O Estudo 1 aborda os
parametros psicométricos da Richmond Compulsive Buying Scale (RCBS), objetivando

adequar psicometricamente a escala supracitada para a Regido Nordeste do Brasil, reunindo
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evidéncias de sua validade e precisdo; o Estudo 2 busca confirmar a estrutura encontrada no
Estudo 1, a fim de testar de forma mais consistente a validade fatorial da escala e o Estudo 3,
que pretende conhecer a relacdo e o poder preditivo entre os tracos de personalidade, as

subfuncdes valorativas e a CC para testar um modelo de mediagé&o.
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CAPITULO I: COMPRA COMPULSIVA
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1.1. Comportamento de compras

Segundo o dicionario Aurélio (2008), comprar significa adquirir algo por meio do
dinheiro. Tomando como base esta definicdo, imagina-se que, possivelmente, um dos
primeiros pensamentos que podem vir & mente €: se uma pessoa tem dinheiro, tem também
poder de compra. Por isso, ndo é de se estranhar que cada vez mais os individuos busquem
meios que lhes ajudem alcancar esse patamar, a exemplo da capacitacéo profissional que pode
ser um facilitador na hora de conseguir um emprego bem remunerado. Essa busca ndo € v4, ja
gue muitas vezes o consumo faz-se necessario.

O ato de comprar esta presente no dia a dia dos seres humanos, existindo desde a
época em que a aquisicdo de produtos dava-se atraves de trocas (Giglio, 2005). Foi na Antiga
Grécia que 0 comprar comegou a se popularizar e, consequentemente, o dinheiro comecou a
ganhar destaque e valorizacdo, alterando tanto os valores culturais quanto os morais (Tavares,
Lobo, Fuentes, & Black, 2008), o que fez com que o poder ndo fosse mais determinado pelo
nome da familia, mas pelo comércio (Veloso, 2009).

Desde cedo, as pessoas passam por situacfes que as colocam em contato com o
dinheiro, seja por causa dos beneficios que ele possibilita, da busca para alcanca-lo ou pelas
restricdes que sua falta pode causar (Cenci, 2016). Assim, a importancia atribuida ao dinheiro
é inegavel, pois ele pode ser considerado como 0 mecanismo que move 0 mundo e/ou a
solugdo de alguns problemas (Pimentel, Milfont, Gouveia, Mendes, & Vione, 2012),
tornando-se sinbnimo de poder, beleza, liberdade e felicidade (Capriles, 2005), considerado
componente importante no dia a dia dos individuos (Rosa & Milani, 2014).

Comprar carrega consigo toda a representatividade atribuida ao dinheiro, pois os bens
de consumo servem para afirmar poder, status e estilo de vida de uma pessoa, bem como
demonstrar valores pessoais, autoconfianga e autorrealizagdo, associando a compra ao prazer

(Amatulli & Guido, 2011). A ideia de que consumo e sucesso sdo semelhantes, deve-se ao
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American way of life ou "estilo de vida americano”, modelo de comportamento que surgiu nos
Estados Unidos quando o pais estava em ascensdao apds os periodos de guerra, quando se
pregava que a felicidade e o sucesso sO aconteceriam por meio do consumismo (Azevedo &
Seriacopi, 2007).

Apesar do surgimento do movimento contracultura que fez oposicdo aos ideais do
“estilo de vida americano”, até hoje nao se consegue fugir das perspectivas simbolicas do
consumo (Silva, 2005). As pessoas ndo compram um produto apenas pela funcionalidade,
mas também pela sua representatividade, fazendo com que as marcas dos mais diversos
produtos invistam bem em publicidade e propagandas que estimulem o consumo e induzam
os consumidores a satisfazerem as suas necessidades reais e imaginarias, além de reforcarem
as ideias de felicidade, prazer e bem-estar ao se obter um produto, utilizando-se de artificios
que propiciem essas sensacbes, como atendimento diferenciado, descontos ou pagamento
parcelado (Freitas, Souza, Baptista, Oliveira & Mantovani, 2013).

Entretanto, o consumo nédo deve ser visto apenas como algo negativo, pois através dele
a economia € aquecida e empregos sdo gerados (Silva & Flain, 2017). O ato de comprar
envolve dois aspectos fundamentais, sdo eles: (1) avaliacdo, quando o individuo reflete se
deve ou ndo adquirir determinado bem ou servico; e (2) decisdo, que acontece apds a
avaliacdo, decidindo-se o que vai fazer (e.g., comprar ou ndo comprar; Magalhaes, Lopes, &
Moretti, 2017). Nesse sentido, quando o individuo possui um comportamento disfuncional, a
exemplo de comprar compulsivamente, esses aspectos sdo afetados e ndo ha uma reflexao
sobre a aquisicéo, ja que a compra estara associada a ideia de que o bem adquirido amenizara
0 estado negativo (e.g., ansiedade, tristeza e solidao) vivenciado naquele momento (Brandtner
& Serralta, 2016), o que tem despertado a atencdo e preocupacdo dos pesquisadores e
profissionais da saude, uma vez que tal conduta é considerada um transtorno clinico (Tavares,

Lobo, Fuentes, & Black, 2008; Schuster, Dias, & Battistella, 2015).
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Diante disso, e pela confusdo geralmente associada aos termos: Compra Compulsiva
(CC) e Compra Impulsiva (CI), é importante ressaltar que existe uma diferenca basica entre
esses tipos de compradores. Na primeira categoria, 0 consumidor tende a comprar coisas em
grande quantidade, de forma recorrente, que talvez nunca use, podendo até ndo ter como
pagar, e isso ocorre porque o comprador esta mais envolvido com o ato de comprar do que
com o0 uso ou consumo do que foi adquirido (Sheth, Mittal, & Newman, 2001). J& os
compradores da segunda categoria sdo aqueles que, de forma pontual, deixam-se levar por um
impulso e compram algo sem refletir, motivado pela midia ou pela facilidade de aquisi¢édo do
produto (Rook & Fisher, 1995). Resumidamente, pode-se dizer que a principal diferenca
encontrada entre os dois tipos de consumidores reside no fato de que, necessariamente, o
comprador compulsivo possui um problema de ordem patologica (O’Guinn & Faber, 1989;
Santos, 2004) e, apesar da CC ser considerada uma patologia, ela ndo foi incluida no DSM-V
(Manual Diagnostico e Estatistico de Transtornos Mentais) por falta de evidéncias
contundentes para estabelecer critérios diagnosticos (American Psychological Association,

2014).

1.2. Compras compulsivas (CC)

As pesquisas sobre o comportamento de compras compulsivas tiveram inicio no
século XIX, mas foi no final da década de 1980 que os estudos se intensificaram (Magee,
1994; Monteiro, 2006). No que se refere & definicdo desse construto, pode-se afirmar que
existe uma consideravel diversidade de definicdes (e.g., Black, 2001; Faber, 2000; Faber &
O’Guinn, 1992), pautando-se a presente dissertacdo na apresentada por Ridgway, Kukar-
Kinney e Monroe (2008), que definem a compra compulsiva como a tendéncia que um
consumidor possui de se preocupar com a compra, que acontece de maneira repetitiva, sem

controle e por impulso. Esses autores defendem que a compra compulsiva (CC) possui tanto
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elementos do Transtorno Obsessivo-Compulsivo (TOC) quanto do Transtorno de Controle de
Impulso (TCI). Em outras palavras, esses autores consideram que o comprador compulsivo
sera tanto impulsivo quanto obsessivo-compulsivo (Hollander & Dell'Osso, 2005).

A CC ¢ usada como uma funcdo compensatéria, que visa minimizar sentimentos e
emocOes negativas, tais como: frustacdo, tristeza, soliddo e raiva, proporcionando ao
comprador compulsivo a tendéncia de ficar mais feliz e relaxado no momento da compra
(Pinto, 2003). Entretanto, essa sensacdo prazerosa, logo € substituida por um sentimento de
culpa, pois a compra em si ndo é capaz de sanar a verdadeira dificuldade, e a compulsdo em
comprar pode acarretar varios problemas para a vida do individuo, tanto a nivel social e
relacional quanto familiar e financeiro (Faber & Christenson, 1996; Valence, D’Astous, &
Fortier, 1988).

Diversos fatores sdo apontados como motivadores da compra compulsiva, dentre eles:
fatores da cultura de consumo (materialismo e socializacdo ou influéncia do grupo; Kostman,
2004); relacionados a familia (estrutura familiar, comportamento compulsivo dos pais e 0
status socioeconémico da familia; Rindfleisch, Burroughs, & Denton, 1997; Woodruffe-
Burton, Eccles, & Elliott, 2002); internos (caracteristicas da personalidade, autoestima,
ansiedade e introversdo; Mowen, 2000; Kwak, Zinkhan, & Dominick, 2002) e ligados aos
aspectos demogréaficos (género e idade; Matos & Bonfanti, 2008; Kostman, 2004).

Uma pesquisa realizada por Matos e Bonfanti (2016), com 226 estudantes, mostrou
que quanto mais materialista € o individuo, maior tendéncia ele apresenta de ter um
comportamento compulsivo de compras, pois a aquisicdo de bens materiais é algo essencial
para que esses individuos se sintam realizados na vida. Outra pesquisa realizada por Guerra e
Pefialoza (2009), com 480 estudantes universitarios de uma cidade no Nordeste brasileiro,
apresentou que o género influencia no comportamento de compras compulsivas, tendo as

mulheres uma tendéncia maior a apresentarem tal comportamento. Além disso, os resultados
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apontaram ainda que o uso do cartdo de credito contribui para o consumo compulsivo, e isso
pode ocorrer pelo fato de existir, nos dias atuais, uma grande acessibilidade ao crédito, o que
gera uma falsa sensacdo de poder de aquisicdo, fazendo com que as pessoas comprem de
maneira desenfreada.

Sendo assim, diante da importancia de tal tematica, o interesse dos pesquisadores
sobre 0 comportamento de compras compulsivas tem aumentado. Uma busca realizada
recentemente na plataforma Scopus e nos periodicos da CAPES por publicacdes com
“compulsive buying” no titulo, indicaram ter, respectivamente, 667 e 3.354 publicacGes. Para
ampliar a busca, foi acrescentado o termo “compulsive shopping” e foram encontradas 167 e
2.191 publicagdes nas plataformas supracitadas. P6de-se observar também, que a literatura no
contexto brasileiro é escassa, tendo em vista que ao realizar uma nova pesquisa nos periddicos
da CAPES com o descritor “compra compulsiva” no titulo, foram encontradas apenas 66
publicacGes, o que evidencia a necessidade de desenvolver mais pesquisas sobre tal tematica
no cenario brasileiro.

Existem diversas escalas que avaliam a compra compulsiva, tais como: Compulsive-
Buying Measurement Scale (D’Astous, 1990; Valence, D’Astous, & Fortier, 1988),
Compulsive- Buying Scale - Clinical Screener (Faber & O’Guinn, 1992), Compulsive-Buying
Scale (DeSarbo & Edwards, 1996; Edwards,1993), Yale-Brown Obsessive-Compulsive Scale
— Shopping Version (Monahan, Donald, & Janelle, 1996) e Compulsive Buying Scale
(Ridgway, Kukar-Kinne, & Monroe, 2008). Todavia, a maioria dos autores quando estudam a
CC, geralmente, centram-se em apenas uma das dimensdes (ou obsessivo-compulsivo ou
controle de impulso). Entretanto, existem autores que defendem que o comprar
compulsivamente envolve elementos das duas dimensdes, como é o caso de Ridgway, Kukar-

Kinney e Monroe (2008).
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Diante disso, optou-se por trabalhar com a Compulsive Buying Scale, elaborada por
Ridgway, Kukar-Kinney e Monroe (2008). Tal escolha € justificada pelo fato de que a
referida medida tem o intuito de superar as limitagfes advindas de outros instrumentos que sO
mensuram uma Unica dimensdo (ou TOC ou TCI) na CC, trazendo como diferencial o
entendimento de que um comprador compulsivo sera incapaz de resistir a um impulso de
comprar e tera pensamentos excessivos (obsessdes) sobre a compra, levando-o a comprar de
maneira repetitiva (compulsdes). Além disso, esse instrumento apresenta indices
psicométricos satisfatorios (a de Cronbach = 0,84).

A Compulsive Buying Scale foi elaborada da seguinte forma: primeiramente, foram
examinadas escalas que avaliassem a compra compulsiva; depois, foi realizada uma revisao
com mais de 300 artigos cientificos sobre a temética e, com base neles, foram elaborados 121
itens potenciais para a construcdo da escala. Apds uma avaliacdo de juizes sobre os itens,
excluiram-se aqueles que apresentavam redundancias e ambiguidades, sendo a lista reduzida
para 15 itens, os quais foram posteriormente aplicados em uma amostra de 352 estudantes de
graduacdo. Os dados foram tabulados através de uma analise fatorial exploratdria com rotacédo
obligua (Promax), e os itens com carga de 0,50 ou mais em um fator hipotético foram retidos.
Com base nesse critério, restaram 9 itens carregados nos dois fatores hipotéticos, explicando
conjuntamente 69% da variancia total.

Por fim, foi realizada uma andlise fatorial confirmatoria com 0s nove itens restantes, e
mais trés itens foram removidos por terem apresentado cargas fatoriais abaixo do que é
apontado pela literatura como satisfatorio nos dois fatores encontrados. De maneira geral,
evidenciou-se que as duas dimensdes (obsessivo-compulsivo e controle de impulsos) estavam
correlacionadas (r = 0,77) e a confiabilidade interna do instrumento foi de 0,84. O alfa de
Cronbach referente a dimenséo obsessivo-compulsivo foi de 0,77 e de 0,78 para a dimensao

controle de impulsos.

27



A Compulsive Buying Scale tem sido validada em diversos paises, como por exemplo:
China (He, Kukar-Kinney, & Ridgway, 2018) e Hungria (Maraz et al., 2015). No contexto
brasileiro, ela foi validada como Richmond Compulsive Buying Scale (RCBS) por Leite et al.
(2013). O processo de adaptacdo semantica da RCBS para o Brasil ocorreu da seguinte
maneira: inicialmente, quatro profissionais (um tradutor, dois psicologos e um especialista
bilingue em salde mental) realizaram a primeira traducdo, do inglés (idioma original da
medida) para o portugués. Em seguida, mais trés profissionais (dois tradutores e um
psicologo) retraduziram a escala, ou seja, do portugués para o inglés. Concluida essa etapa,
foi feito um encaminhamento desse material para que os autores originais avaliassem 0s
ajustes. Ap0Os o parecer positivo, cinco especialistas em psicologia analisaram a clareza da
linguagem, a relevancia teodrica e as dimensdes mensuradas pela medida. Para finalizar,
realizou-se um pré-teste com o instrumento, aplicando-o a 20 pessoas da populacdo geral. Ao
concluir essas etapas, a escala foi aplicada a 254 participantes com idade superior a 18 anos,
dividido em grupos de clinicos e nédo clinicos.

Apds tais procedimentos, foi realizada uma anélise fatorial exploratoria (AFE) com
rotacdo Varimax e métodos numeéricos e graficos (scree plot) como critério de extracdo de
fatores. Os resultados indicaram a presenca de dois fatores principais: TOC e TCI. Ademais,
ao comparar os resultados da medida original com os achados da validacao brasileira feita por
Leite et al. (2013), pdde-se observar que todos 0s itens permaneceram, no entanto, houve uma
mudanca na quantidade de itens referentes a cada dimensao, ficando 4 itens na dimensdo TOC
e 2 itens na dimensdo TCI. O Alfa de Cronbach obtido foi de 0,87, demonstrando que a escala
é confiavel.

Apesar da escala supracitada ja ter sido validada para o contexto brasileiro, é
pertinente verificar a adequacdo psicométrica desse instrumento para o Nordeste do Brasil,

uma vez que hd uma grande diversidade regional de costumes, valores e interesses. Segundo

28



Noronha, Rueda e Santos (2015), as diferencas culturais, regionais ou de outras naturezas sdo
apontadas como algumas das dificuldades presentes no momento de elaborar e/ou validar um
instrumento. Além disso, Primi et al. (2005) apontam que poucos estudos sdo desenvolvidos
no Brasil com o foco de revisar, atualizar dados ou se atentar com a sistematizacdo e
padronizacdo regional de uma medida psicoldgica, o que reforca a pertinéncia de verificar a
adequacao psicométrica desse instrumento para uma determinada regido do pais.

A escolha em conduzir o estudo no Nordeste deveu-se ao fato deste ser a segunda
regido do pais que mais recebe investimento em publicidade e, consequentemente, maior
incentivo para ir as compras (Conselho Executivo de Normas Padrdes- CENP, 2018).
Outrossim, optou-se por verificar a adequacdo do instrumento em uma amostra com
estudantes universitarios, tendo em vista algumas especificidades que apresenta: € um publico
gue tem necessidade de se sentir pertencente a um grupo, 0 que proporciona a necessidade de
obter determinado produto ou apresentar um estilo de consumo caracteristico da coletividade,
encontram-se no inicio da vida profissional e passam a ter maior acesso ao crédito, adquirindo
cartbes de lojas, bancos, crédito e débito (Silva & Coiro, 2014); além de serem vistos como
uma categoria que consome mais e, portanto, torna o0 mercado mais lucrativo (Norum, 2008).

A partir dos apontamentos acima, expde-se a necessidade de estudar o comportamento
de compra compulsiva, bem como relacionar tal construto com outras variaveis que podem
contribuir para o entendimento da tematica, a exemplo da personalidade, por ser uma variavel
de natureza genética e social, que é responsavel por um conjunto de variancias no
comportamento e nas intencdes das pessoas (Baik, Lee, Lee, Kim, & Choi, 2016); que pode
influenciar diversos aspectos da vida, incluindo o financeiro (Baker, Moschis, Rigdon, & Fatt,
2016; Guerra, Pefialoza, Quezado & Araujo, 2017; Monteiro, 2006) e os valores humanos,

que ajudam a compreender a interferéncia do contexto social no comportamento dos
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individuos (Gouveia, 2016). A seguir, serdo abordadas nos capitulos seguintes discussdes

detalhadas referentes a cada construto supracitado.
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CAPITULO 11: PERSONALIDADE
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Antes de abordar sobre a personalidade de maneira mais profunda, é interessante
refletir sobre como ela exerce influéncia no dia a dia das pessoas, estando presente no
julgamento, aproximacdo e forma como se percebe e é percebido pelo outro. Todos os seres
humanos possuem uma personalidade e é através dela que diversos aspectos da vida humana
s&o determinados, como, por exemplo, o comportamento. E perceptivel desde a tenra idade
que os individuos sdo diferentes: existem 0s que sdo mais comunicativos, simpaticos e
engracados, e aqueles mais timidos, sérios e descorteses (Rebollo & Harris, 2006).

A personalidade também é responsavel por ampliar ou restringir as opcdes de escolha,
por isso, um individuo pode possuir maior afinidade com uma pessoa do que com outra e,
geralmente, a afinidade maior sera com aquela que lhe é atribuida uma “personalidade
maravilhosa”, ou seja, ¢ alguém agradavel, encantadora e de facil convivio. Essas opinides,
que sdo geradas a respeito das pessoas, estdo presentes na dinamica das relacdes interpessoais,
assim, enquanto vocé julga a personalidade do outro, a sua também esta sendo julgada
(Schultz & Schultz, 2011).

O termo personalidade vem da palavra latina “persona”, que usualmente era
empregada para se referir a uma mascara utilizada por atores romanos em pecas teatrais. Tais
mascaras tinham o objetivo de representar uma determinada feicdo que seria caracteristica do
papel interpretado. Acredita-se que, com base nessa informacdo, o senso comum acabou
associando a personalidade com reputacdo ou caracteristica marcante da pessoa, voltando-se
para a impressdao que se causa no outro (Hall & Lindzey, 1985). Diante disto, é pertinente
levantar o seguinte questionamento: a personalidade diz respeito apenas a mascara que
usamos e ao papel que representamos? A psicologia, ao estudar este construto, auxilia no
entendimento da referida questdo, mostrando que a personalidade vai além das mascaras ou

papeis representados, englobando uma série de aspectos que devem ser ponderados, 0s quais
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dependerdo da linha tedrica que se segue, pois cada uma terd sua propria maneira de

responder aos questionamentos sobre o construto. (Andrade, 2008).

2.1. Histdrico dos estudos sobre personalidade

Desde a antiguidade classica existe o0 interesse em caracterizar e explicar as diferencas
individuais existentes no ser humano (Dumont, 2010). Pensadores como Platdo, Aristoteles,
Descartes e Maquiavel ja tratavam da personalidade em seus escritos. Entretanto, mesmo
sendo considerada como um aspecto importante, a personalidade nem sempre recebeu atencao
e destaque nos estudos realizados (Schultz & Schultz, 2015). Foi apenas no século XX,
através das publicacbes de Gordon Allport (1937, Personality: A psychological
interpretation) e de Henry Murray (1938, Explorations in Personality), que esse construto se
estabeleceu (Larsen & Buss, 2002; McAdams, 2012).

Mesmo com os avancos do estudo da personalidade para a psicologia, ainda ndo existe
uma definicdo consensual para este construto (Lopes, 2018). Isso se deve ao fato de que
diferentes tedricos entendem a natureza humana de diversas formas, e consequentemente,
percebem a personalidade por pontos de vistas diferentes. Isso ndo quer dizer que existe uma
teoria que seja superior a outra, mas sim, que o conceito ndo é restrito (Silva & Nakano,
2011).

Ludin (1977) fez uma revisdo da literatura e observou que as definicGes dadas a
personalidade sdo baseadas em quatro categorias: omnibus, interativa, hierarquica e
ajustamento. No que se refere a primeira classe de definicbes (omnibus), a personalidade é
tida como a soma total do comportamento de um individuo. O enfoque interativo volta-se
para uma organizacdo funcional, na qual a personalidade possui um principio organizador ou
funcdo integradora, enquanto que na categoria hierarquica, as definicbes sdo baseadas nas

ideias de demarcacdes de funcbes, ou camadas de tracos, ou caracteristicas. Por fim, na classe
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de definicdes de ajustamento, a énfase é dada a caracteristicas ou comportamentos que
permitem a pessoa ajustar-se ao seu ambiente (Andrade, 2008).

De maneira geral, a personalidade pode ser caracterizada por um conjunto de atributos
que podem ser modificados com o passar do tempo devido a diferentes experiéncias que o
individuo vivencia (Schultz & Schultz, 2016). E importante ressaltar que o estudo da
personalidade € marcado por uma diversidade tedrica e metodoldgica, tendo diferentes
enfoques, como: psicanalitico, behaviorista e humanista (Monteiro, 2014). Entretanto, a teoria
gue tem sido considerada como uma das principais abordagens para o estudo da personalidade
humana é a dos tragos de personalidade (Pacheco, 2017).

Para Allport (1937), os tracos seriam unidades basicas da personalidade, e ele os
definiu como formas constantes e duradouras de reagir ao ambiente, tendo como
caracteristicas a individualidade, natureza real, determinacdo do comportamento, ser passivel
de demonstracdo empirica e possuir variacGes situacionais e inter-relacionais (Schultz &
Schultz, 2002). Foi no final do século XIX e inicio do século XX que os métodos confiaveis
para avaliar as diferencas individuais engquanto tragos surgiram (Larsen & Buss, 2002). Dos
modelos que vém sendo propostos, a presente dissertacdo se pautara no Modelo dos Cinco
Grandes Fatores da Personalidade (CGF) ou Big Five, também chamado de Five Factor
Model.

Esse modelo ganhou espaco nas pesquisas sobre personalidade e passou a ser um dos
mais aceitos no mundo cientifico, isso se d&, principalmente, por ele possuir evidéncias de
universalidade e uma base empirica solida (Nunes, Hutz, & Nunes, 2010; Lounsbury,
Hutchens, & Loveland, 2005; Silva & Nakano, 2011). Seu surgimento deu-se nos anos de
1930, a partir de diversas pesquisas sobre personalidade, tendo como subsidios tedricos 0s
trabalhos de McDougall, que propds a explicacdo da personalidade baseada em cinco

componentes; do trabalho empirico de Thurstone, que foi o primeiro a verificar a existéncia
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de cinco fatores (Digman, 2002); e de pesquisas posteriores (e.g., Borgatta, 1964; Cattell,
1965; Costa & McCrae, 1988; Fiske, 1949; Goldberg, 1981; Norman 1963).

O Big Five é um modelo hierarquico, proposto por McCrae e Costa (1985; 1987),
geralmente medido em dois niveis: inferior e superior. O primeiro nivel é formado por
dezenas de tracos especificos da personalidade, enquanto o segundo € constituido por apenas
cinco tracos amplos: (1) abertura a experiéncia, (2) conscienciosidade, (3) extroversdo, (4)
amabilidade e (5) neuroticismo. Salienta-se que, esses cinco tracos amplos possuem diferentes
denominacdes na literatura, o que nao representa um problema, tendo em vista que a
descricdo dos tracos € bastante semelhante (Gomes & Golino, 2012; Jerden, 2010). Os cinco
grandes fatores sdo brevemente discutidos a seguir:

(1) Abertura a experiéncia (openness to experience): individuos com alta pontuacéo
nessa dimensdo geralmente estdo abertos a viver o novo, gostam de novas
experiéncias e de pensar em novas formas e maneiras de enfrentar um desafio.
Tendem a serem mais curiosos, criativos, inovadores, imaginativos, questionadores
e ndo convencionais, diferentemente das pessoas que pontuam baixo nessa
dimensao, que sdo, em sua maioria, mais rigidos e convencionais (Cardoso, 2015;
Howard & Howard, 1995;).

(2) Conscienciosidade (conscientiousness): refere-se a estabilidade motivacional
dentro do individuo e a tendéncia de controlar impulsos. Pessoas com alto nivel
dessa caracteristica sdo mais organizadas, persistentes, motivadas, trabalhadoras,
disciplinadas, pontuais e ambiciosas. Ao passo que, no outro extremo da escala, 0s
individuos tendem a ter falta de clareza de seus objetivos e a serem desleixados,
irresponsaveis, negligentes e preguicosos (Noronha, Mansdo, & Nunes, 2012;

Howard & Howard, 1995).
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(3) Extroversao (extraversion): diz respeito a0 modo como as pessoas se relacionam
com os demais. Assim, 0s que pontuam alto nessa dimensdo possuem a facilidade
de conhecer pessoas novas e tendem a serem assertivos, dominantes, energéticos,
ativos, comunicativos e entusiastas, entretanto, quem pontua baixo nesse fator,
geralmente é timido, quieto e prefere ficar sozinho (Gomes & Golino, 2012; Nunes
& Hutz, 2006).

(4) Amabilidade (agreeableness): essa dimensao refere-se a qualidade das relacbes
interpessoais dos individuos. Alguém com alto nivel de amabilidade tende a ser
confiavel, amavel, generoso, comprometido, altruista e disponivel para ajudar os
outros. Contudo, as pessoas que possuem um nivel baixo em tal dimensdo podem
ser mais manipuladores, egocéntricos, suspeitos e impiedosos (Cardoso, 2015;
Costa & McCrae, 2007; Nunes & Hutz, 2007).

(5) Neuroticismo (neuroticism): tem relacdo com caracteristicas de vulnerabilidade,
envolvendo tanto inseguranca como dificuldade de tomar decisGes. Pessoas que
pontuam alto tendem a ter emocGes mais negativas como ansiedade, depresséo,
impulsividade, hostilidade ou vulnerabilidade. Por outro lado, quem pontua baixo,
tende a ser mais independente, despreocupado e ajustado emocionalmente (Hutz &
Nunes, 2001; Schultz & Schultz, 2016).

A personalidade é um construto bastante estudado na area da psicologia e pode ser
observada sob diferentes oticas. Entretanto, no que se refere, especificamente, a personalidade
e ao comportamento de compras compulsivas, observa-se uma literatura escassa, tanto no
Brasil quanto no exterior. Foi realizada uma pesquisa na plataforma Scopus com o descritor
“personality and compulsive buying” e apenas 2 estudos foram encontrados. Para ampliar a
busca, utilizou-se o descritor “personality and consumption” € foram encontradas 17

publicacoes.
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Um fator que pode ter contribuido para o desenvolvimento de poucas pesquisas na
area foi o fato de estudos anteriores (Baumgartner, 2002; Engel, Blackwell & Miniard, 1995)
sugerirem que a personalidade ndo é util para prever habitos de consumo (Kassarjian, 1971).
Todavia, esses resultados podem ser justificados porque, frequentemente, essas pesquisas
fizeram uso de testes clinicos de forma exploratoria, em estudos de confiabilidade e validade
contestaveis. Além disso, as teorias bastante difundidas sobre o tema sdo, muitas vezes,
conflitantes e carentes de uma abordagem empirica sélida. Com o passar do tempo, houve
uma evolucao das técnicas de validade de escalas, fazendo com que os estudos posteriores
fossem mais confiaveis (Monteiro, Viega, & Goncalves, 2009).

Monteiro (2006) realizou uma pesquisa com 863 estudantes universitarios da regido
metropolitana de Belo Horizonte. Os resultados apontaram que a personalidade pode explicar
de maneira consideravel os comportamentos de consumo, fato que reforca a pertinéncia de se
estudar tal temaética, tendo em vista que a personalidade é um aspecto relevante na anélise
comportamental do consumidor, ja que ao conhecer a personalidade de um comprador, seria
possivel prever e explicar suas tendéncias comportamentais, bem como o seu relacionamento
com as compras (Baker, Moschis, Rigdon, & Fatt, 2016).

Um estudo realizado por Guerra, Pefialoza, Quezado e Aradjo (2017), com 424
participantes, mostrou que o0s tracos neuroticismo e extroversdo estdo relacionados
positivamente com o comportamento impulsivo, além de haver uma associagéo positiva entre
comportamento impulsivo e compulsivo. Deste modo, pode-se inferir que o individuo que
pontua alto em neuroticismo tende a apresentar mais emocdes negativas, como: ansiedade,
depressdo, impulsividade e vulnerabilidade, as quais sé@o apontadas como fatores motivadores
do comportamento de compra compulsiva (O’Guinn & Faber, 1989). J4 a extroversdo

corresponde ao nivel de sociabilidade de um individuo, logo, quanto maior a interacdo e a
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socializacdo do individuo com ambientes de compra e vendedores, mais sera levado a
comprar (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994).

Os autores Diaz e Arroyo (2015) realizaram dois estudos com alunos universitarios do
México, tendo como objetivo examinar a influéncia das dimensbes da personalidade nos
valores materiais e frugais. Os resultados mostraram que a extroversao teve uma influéncia
sobre o materialismo e uma influéncia negativa da frugalidade, enquanto a amabilidade foi
negativamente relacionada ao materialismo e positivamente relacionada a frugalidade. Ja a
Conscienciosidade apresentou um efeito positivo na frugalidade. Em outras palavras, a
personalidade pode influenciar a maneira como as pessoas se comportam perante o dinheiro,
fazendo com que elas sejam mais materialistas, priorizando os bens, valores e prazeres
materiais, ou sejam individuos mais poupadores, econdmicos e prudentes, com autodisciplina
em relacdo aos gastos e uso eficiente dos recursos existentes, evitando desperdicio,
esbanjamento ou extravagancia. Diante disso, pode-se inferir que pessoas que pontuam alto
nas dimensBes que estimulam a frugalidade podem ser os que apresentam menor tendéncia
em consumir de forma compulsiva, enquanto os individuos com tracos de personalidade que
favorecem o materialismo sdo, possivelmente, os que comprariam de forma compulsiva.

Dessa maneira, pode-se afirmar que é relevante a inclusdo do estudo da personalidade
neste trabalho, pois os tracos poderdo colaborar com a explicacdo do comportamento de
compra compulsiva. Ademais, existe uma diversidade de varidveis, para além da
personalidade que podem ajudar a entender tal fendmeno. Por isso, torna-se relevante incluir
os valores humanos nesse estudo, por ser uma variavel que orienta e guia as a¢fes humanas
(Carneiro, 1998; Gouveia, 2013; Gouveia, 2016, Monteiro, 2014), podendo, portanto, exercer
influéncia sobre os consumidores na hora da compra (Madrigal & Kahle, 1994; Torres &

Allen, 2009; Kahle, Matsuura, & Stinson, 2005).
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CAPITULO 11I: VALORES HUMANOS

39



A palavra “valor” vem do latim valore, que no sentido figurado, refere-se a
importancia dada a quem se tem estima, afeto, apreco e consideracdo (Agattio, 1977). O
termo valor pode ser entendido de diferentes maneiras, fato que contribui para o aumento da
complexidade atribuida ao seu significado. Esse termo pode ser usado para se referir as
questdes tanto econdmicas (e.g., acles financeiras, bens materiais e preco de objetos ou
servigos) como a uma qualidade ou acéo (e.g., merecimento, talento e valentia). Além disso,
existem as perspectivas adotadas pelas diferentes abordagens, por exemplo, a filoséfica que o
descreve como algo determinado pela interacdo entre o sujeito e 0 objeto, e a socioldgica que
0 considera como um estatuto primordial para o entendimento da estabilidade das sociedades
ou das mudancas sociais (Pedro, 2014).

Apesar das diversas atribuicdes dadas ao termo, a presente dissertacdo considerou 0s
valores como um critério que orienta 0os comportamentos dos individuos em suas relacdes
diarias ao longo da vida (Gouveia, 2013). Assim, o presente capitulo tem o intuito de
apresentar o percurso histdrico dos valores humanos, dando énfase a Teoria Funcionalista dos

Valores Humanos (TFVH), mais precisamente seus fundamentos, funcdes e estrutura.

3.1. Percurso histérico dos valores humanos

O estudo dos valores humanos é bem antigo, mas foi na segunda metade do século XX
gue se consolidou, deixando de ser baseado apenas em reflexdes filoséficas e passando a ser
tratado de maneira sistematica (Albuquerque, Noriega, Coelho, Neves, & Martins, 2006;
Almeida & Sobral, 2009; Pimentel, 2004). Esse construto tem sido estudado por meio de
diversas perspectivas e reportado a varios campos de conhecimentos, como: Filosofia,
Antropologia, Sociologia e Psicologia, apontando a diversidade de contribuicGes tedricas que

envolvem os estudos sobre valores humanos (Gouveia, 2003; Ros, 2006).
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Dentre os percussores do estudo dos valores humanos, pode-se citar: (a) Thomas e
Znaniecki, que conceberam uma definicdo sobre os valores e os diferenciou das atitudes
(Spates, 1983), (b) Talcott Parsons, que trouxe a ideia de que sem valores comuns a vida em
sociedade dificilmente seria possivel e introduziu a nogéo de orientacdo dos valores (Gouveia,
2003; Medeiros, 2011), e (c) Clyde Kluckhohn, que compreendeu os valores como desejaveis,
considerando-os principios guia (Gouveia, Fonséca, Milfont, & Fischer, 2011).

Segundo Gouveia (2013), os valores humanos sdo definidos como critérios de
orientacdes que guiam as acdes humanas e expressam cognitivamente suas necessidades
basicas. Podem ser estudados a partir da perspectiva socioldgica, que tem um foco maior na
cultura e da perspectiva psicoldgica, que enfoca mais no pessoal. Porém, o presente trabalho
focar-se-a na perspectiva da Teoria Funcionalista dos Valores humanos, proposta por Gouveia
(1998).

A Teoria Funcionalista dos Valores Humanos tem se apresentado mais parcimoniosa e
integradora (Gouveia, Milfont, & Guerra, 2014), exibindo adequabilidade aceitavel
(Medeiros, 2011). Tal teoria é baseada no modelo de Ronald Inglehart (1977) e na hierarquia
das necessidades de Maslow (1954). O modelo advindo dessa teoria assume cinco
pressupostos: (1) considera que a natureza do ser humano é benevolente, por isso séo
incluidos apenas valores positivos; (2) os valores sdo principios guia dos individuos; (3) o0s
valores possuem uma base motivacional; (4) considera apenas os valores terminais; e (5)
assume que os valores ndo mudam, o que modifica € apenas as prioridades valorativas que 0s
individuos ou culturas priorizam.

Na estrutura do modelo em questdo existem dois eixos principais: horizontal,
relacionado ao tipo de orientacdo, que guiam as a¢des humanas; e vertical, correspondente ao
tipo motivador, que expressa cognitivamente as necessidades humanas. O eixo horizontal

subdivide-se em trés critérios de orientacdo (1) pessoal, individuos guiados por este valor
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tendem a ser mais egocéntricos; (2) social, tem um foco mais interpessoal, priorizando a vida
em sociedade e situacdes grupais; e (3) central, que é considerado a espinha dorsal da
hierarquia de valores e indicam o carater central ou adjacente destes, sendo compativeis com
todos os demais valores, ao passo que o eixo vertical é formado por dois tipos de
motivadores: (1) materialista ou pragmaticos, que faz alusdo as necessidades basicas de
sobrevivéncia, biologicas e sociais (e.g., alimentacdo); e (2) humanitarios ou idealistas, que
focam em ideias mais abstratas, ndo sendo dirigidos a metas especificas e concretas, a
exemplo da criatividade (Gouveia, Milfont, & Guerra, 2014).

A juncéo dos dois eixos (horizontal e vertical) apontados por Gouveia (2013) resulta
em seis subfuncbes nos seguintes quadrantes: social-materialista (subfuncdo normativa),
social-idealista (subfuncéo interativa), central-materialista (subfuncdo existéncia), central-
idealista (subfuncdo suprapessoal), pessoal-materialista (subfuncdo realizacdo) e pessoal-
idealista (subfuncdo experimentacdo), os quais serdo descritos a seguir:

(1)  Subfuncdo Normativa: possui um motivador materialista e uma
orientacdo social, tendo como principal foco o cumprimento das regras sociais. As
pessoas que pontuam mais alto nesses valores tendem a ser muito obedientes, a
preservarem a cultura e a valorizarem a ordem acima de tudo. Geralmente, as pessoas
que priorizam essa subfuncdo sdo mais velhas e apresentam menos comportamentos
desviantes (Pimentel, 2004). Os valores que compdem essa subfuncdo sdo: (a)
obediéncia, evidencia a importancia de obedecer e cumprir obrigacdes; (b)
religiosidade, marcado pelo reconhecimento de uma entidade superior em que se
busca seguranca, certeza e harmonia social para uma vida social pacifica; e (c)
tradicdo, que representa a pré-condigdo de disciplina no grupo ou na sociedade como

um todo para satisfazer as necessidades.
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(2)  Subfuncdo Interativa: detém um motivador humanitario e uma
orientacdo social. Representa as necessidades de pertenca, amor e afiliagdo, tendo
maior enfase em estabelecer e manter as relacdes entre as pessoas. Geralmente, as
pessoas que priorizam essa subfuncdo sdo mais jovens (Soares, 2013). Os valores que
compdem essa subfuncdo sdo: (a) afetividade, diz respeito a aspectos da vida social,
enfatizando relacionamentos intimos, relagdes familiares, cuidados, afetos, prazer e
tristeza; (b) apoio social, enfatiza a necessidade de afiliacdo, destacando-se a
seguranca no sentido de ndo se sentir sozinho no mundo e, quando necessitar, obter
ajuda; e (c) convivéncia, que requer um sentido de identidade social, indicando a ideia
de pertenca a um grupo social e ndo viver sozinho.

(3)  Subfuncdo Existéncia: possui motivador materialista e orientacdo
central. Representa as necessidades mais béasicas de sobrevivéncia do homem
(biolégica e psicolégica) e as necessidades de seguranca. Reunindo valores
compativeis com as orientacGes social e pessoal (Gouveia, et. al., 2010). Os valores
que compdem essa subfuncdo sdo: (a) estabilidade pessoal, sua énfase esta na vida
organizada e planejada, as pessoas guiadas por tal subfuncdo procuram garantir sua
prépria sobrevivéncia; (b) salde, o foco esta em preservar a saude, e
consequentemente, evitar coisas que podem ser uma ameaca a sua vida e (c)
sobrevivéncia, representa as necessidades mais basicas, como comer e beber.

(4)  Subfungdo Suprapessoal: apresenta uma orientacdo central e um
motivador humanitario. Os valores desta subfuncdo representam as necessidades de
estética e cognicgdo, além de categorizarem o mundo de forma consistente. Os valores
que compdem essa subfuncédo sdo: (a) beleza, representa as necessidades de estéticas e
evidenciam uma orientacdo global. Pessoas guiadas por este valor buscam apreciar o

que € belo; (b) conhecimento, representa as necessidades cognitivas, sendo marcado
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pela busca constante de se manter atualizado e informado; (c) maturidade, o qual
representa a necessidade de autorrealizacao.

(5)  Subfuncdo Realizacéo: apresenta um motivador materialista, mas com
orientacdo pessoal. As pessoas guiadas por tais valores focalizam em realizacdes
materiais (Gouveia et. al., 2008). E composta pelos valores: (a) éxito, a énfase é ser
eficiente e alcancar as metas; (b) poder, caracterizado pela énfase dada ao principio de
hierarquia, no entanto, € o menos social que os outros dois valores desta subfuncéo; e
(c) prestigio, marcado pelo desejo de usufruir de vantagens do reconhecimento social.

(6)  Subfuncdo Experimentacdo: possui um motivador humanitario e uma
orientacdo pessoal. Esta relacionada as necessidades fisiologicas de satisfacdo em
sentido amplo, ou seja, individuos que priorizam essa subfuncdo tendem a pensar em
curto prazo e buscam satisfazer seus desejos (Santos, 2008). Os valores que compdem
essa subfuncdo séo: (a) emocao, representa a necessidade fisiologica de excitabilidade
e busca de experiéncias perigosas, arriscadas; (b) prazer, corresponde a necessidade
organica de satisfacdo em um sentido mais amplo (e.g., beber ou comer por prazer,
divertir-se) e (c) sexualidade, a énfase estd em obter prazer e se satisfazer nas relaces
sexuais.

O estudo dos valores humanos ajuda a compreender o comportamento dos individuos,

pois dependendo da subfuncdo valorativa priorizada, o individuo poderd agir de uma

determinada maneira (Soares, 2013). Além disso, os valores sdo considerados como parte do

contexto de desenvolvimento, estando presentes na cultura e influenciando na formacéo de

conceitos, dentre eles, o econdmico. Varios estudos (e.g., Allen, 2000; Gutman, 1982; Henry,

1976; Kahle,1996; Kahle, Matsuura, & Stinson, 2005; Madrigal & Kahle, 1994; Torres &

Allen, 2009) consideram que os valores humanos exercem influéncia sobre os consumidores

na hora da compra.
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Os tipos motivacionais dos valores humanos (materialista/pragmatico e
humanitario/idealista) sdo apontados como preditores do comportamento, das preferéncias e
da tomada de decisdo do consumidor no momento da compra (Porto, 2015). Desse modo, o
conhecimento sobre os valores dos consumidores pode servir como auxilio na elaboragédo de
estratégias de marketing, promoc¢es, segmentacdo do mercado, caracteristicas do produto e
decisbes mercadoldgicas, além de ajudar na compreensdo do comportamento de compra;
enquanto os valores pessoais (tipo de orientacdo) podem ser considerados antecedentes do
comportamento de compra, seja ela compulsiva ou impulsiva (Statt, 1997; Torres & Alfinito,
2008).

O estudo realizado por Dittmar (2005) teve como objetivo compreender melhor a
compra compulsiva através do género, idade e endosso de valores materialistas. Os resultados
evidenciaram que guanto mais uma pessoa prioriza os valores materialistas, mais ela tende a
comprar de forma compulsiva. Isso se da pelo fato de que pessoas guiadas por valores de
motivador materialista e orientacdo pessoal tendem a valorizar mais 0s bens materiais,
considerando-0s como 0 mecanismo que possibilita a satisfacdo das necessidades humanas,
fazendo com que os individuos se sintam realizados na vida (Lauer-Leite, Magalhdes,
Gouveia, Sousa, Fonseca, & Soares, 2014).

Ja a pesquisa realizada por Jalees (2009), com 180 participantes, mostrou que a adesao
a valores individualistas e coletivistas exerce influéncia no comportamento de compra por
impulso. Sendo assim, pessoas que pensam mais em si e nos seus desejos veem no consumo a
forma de satisfazer suas vontades, enquanto as mais coletivistas podem, de forma pontual,
deixar-se levar por um impulso e comprar algo sem refletir, motivado a ajudar uma causa
social, por exemplo, tendendo a atribuir maior importancia ao bem-estar coletivo.

Apesar dos valores humanos serem considerados uma variavel que pode ajudar a

compreender a interferéncia do contexto social no comportamento dos individuos, inclusive
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na hora da compra (Alfinito, 2008; Monteiro, 2014; Stinson, 2005), nota-se uma caréncia de
estudos que tenham como enfoque a relacdo entre comportamento de compra compulsiva e
valores humanos, tanto no cendrio brasileiro como no internacional. Uma busca recente
realizada na plataforma Scopus pelos descritores human values AND compulsive buying,
encontrou 23 publicacbes. Filtrando os resultados para conseguir encontrar pesquisas mais
alinhadas a tematica, o nimero de publicacdes diminuiu para 11. Diante dessa escassez, torna-
se relevante desenvolver pesquisas que relacionem os valores humanos com as compras
compulsivas.

Nesta perspectiva, pode-se reafirmar a pertinéncia do atual estudo, bem como sua
relevancia, tendo em vista que os valores humanos podem colaborar com a explicacao sobre o

comportamento de compra compulsiva.
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ESTUDOS EMPIRICOS
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CAPITULO IV: ESTUDO 1 - ADAPTACAQ PSICOMETRICA DA RICHMOND

COMPULSIVE BUYING SCALE PARA O CONTEXTO NORDESTINO!

'0s Estudos 1 e 2 da presente dissertacdo fazem parte do Manuscrito “Adequacdo Psicométrica da Richmond
Compulsive Buying Scale para Regido Nordeste do Brasil” que foi submetido a revista ACTA em 29/10/2019.
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ESTUDO 1

4.1. Método
4.1.1. Delineamento e hipdtese

Este estudo, de natureza ex post facto, com énfase psicométrica, objetivou adaptar a
Richmond Compulsive Buying Scale (RCBS) para regido Nordeste do Brasil. Para tanto, foi
formulada a seguinte hipotese:

H1: A Richmond Compulsive Buying Scale (RCBS) apresentara uma estrutura com
duas dimensBes (Obsessivo-compulsivo e Controle de Impulso), com indices de validade e

precisdo aceitaveis.

4.1.2. Participantes

O presente estudo contou com uma amostra ndo probabilistica (por conveniéncia) de
300 universitarios, sendo a maioria do Estado da Paraiba (63%), do sexo feminino (71%) e de
universidade particular (67%). A média da idade foi de 23,5 anos (DP = 6,7). Como critério

de inclusdo, os participantes deveriam ser universitarios, com idade minima de 18 anos.

4.1.3. Instrumentos

Os participantes receberam um livreto contendo os seguintes instrumentos:

Compulsive-Buying Scale. Elaborada por Ridgway, Kukar-Kinney e Monroe (2008),
com o objetivo de avaliar o comportamento de compra compulsiva. Foi validada para o Brasil
como Richmond Compulsive Buying Scale por Leite et al. (2012) e é composta por 6 itens,
representados em duas dimensdes, Obsessivo-compulsivo e Controle de impulsos. Os itens
correspondentes a primeira dimensdo foram mensurados em uma escala likert de 7 pontos,
variando de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), ja 0s itens da segunda

dimensdo foram medidos em uma escala de 7 pontos, variando entre 1 (Nunca) a 7 (Com
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muita frequéncia). O Alfa de Cronbach obtido foi de 0,87, demonstrando a boa confiabilidade
da escala.
Questionario sociodemografico. Questbes sobre as caracteristicas dos participantes,

com o intuito de obter um perfil da amostra estudada, a saber: idade, sexo e instituicao.

4.1.4. Procedimento

Inicialmente o presente estudo foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica em
Pesquisa do Centro de Ciéncias da Saude da Universidade Federal da Paraiba (CEP/CCS),
com o CAAE: 14332919.3.0000.5188, estando de acordo com todos 0s preceitos legais
previstos nas ResolucGes 466/12 e 510/2016. A coleta de dados foi realizada em
universidades publicas e privada, contando com participacao individual. Procurou-se abordar
0s participantes no ambiente académico, solicitando que colaborassem com a pesquisa. Em
todos 0s casos, o respondente preenchia o questionario individualmente, sendo informado que
a participacao seria voluntaria e anénima, e que ndo haveria resposta certa ou errada.

Foi solicitado que os participantes assinassem o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) antes de iniciar a coleta, explicando que ao aceitar participar do estudo
estaria dando seu consentimento para que os dados fossem tratados no seu conjunto.
Colaboradores, previamente treinados, foram encarregados de aplicar os questionarios. Em

média, 10 minutos foram demandados para concluir a participacéo no estudo.

4.1.5. Analise dos dados

Foi utilizado o software IBM SPSS em sua versdo 21 para calcular as estatisticas
descritivas (frequéncia, medidas de tendéncia central e dispersdo), com o fim de
caracterizacdo da amostra. Ainda com o mesmo software, realizou-se analise fatorial

exploratdria, tendo como método de extracdo a fatoracdo dos eixos principais, visto que € o
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método mais apropriado quando as amostras apresentam distribui¢cdo normal (Damaésio, 2012)
e, segundo Hair, Black, Babin e Anderson (2010), em amostras acima de 200 participantes
pode-se inferir normalidade, como é o caso do presente estudo. Ademais, utilizou-se como
critério de extracdo o de Kaiser (valor préprio igual ou superior a 1) e calculou-se a
consisténcia interna (alfa de Cronbach) para verificar evidéncias psicométricas de

fidedignidade da medida.

4.2. Resultados

A fim de verificar a dimensionalidade da medida, procedeu-se com uma analise
fatorial exploratdria, quando foram obtidos os seguintes indices para verificar a adequacdo da
matriz de correlacdo: Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQ) = 0,82 e teste de esfericidade de Bartlett =
853,86 (15); p < 0,001, evidenciando que o método da anélise fatorial é adequado para o
tratamento dos dados. A seguir (Tabela 1) sdo apresentadas as cargas fatoriais e a

comunalidade dos itens, além do indice de consisténcia interna da escala.
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Tabela 1. Estrutura fatorial da Richmond Compulsive Buying Scale.

Itens Fator h2
02. Os outros consideram que eu compro em 0,87* 0,75
excesso.
04. Considero-me um comprador impulsivo 0,78* 0,61

(ndo penso nas consequéncias).

05. Compro coisas que ndo preciso. 0,73* 0,54

06. Compro coisas que ndo planejei comprar. 0,70* 0,46

03. Boa parte da minha vida se baseia em 0,67* 0,45
comprar.

01. Ha sacolas de compras fechadas em meu 0,54* 0,29
armario.

Quantidade de itens 6

Alfa de Cronbach 0,86

Variancia Explicada (%) 51,85

Valor Proprio 3,56

Nota: *Carga fatorial considerada  satisfatéria, isto é, > 0,30]
h? = Comunalidade.

Em suma, todas as cargas fatoriais apresentaram valores superiores a 0,30, atendendo
ao critério de saturacdo minima sugerido na literatura (Pasquali, 2010). Os seis itens descritos
na Tabela 1, compdem a estrutura final do instrumento. Com base no critério de Kaiser, o
resultado sugeriu a unidimensionalidade do instrumento, com valor préprio de 3,56,
responsavel por 51,85% da variancia total das respostas dos individuos. A maior saturacéo foi
encontrada no item 2 = 0,87 (“Os outros consideram que eu compro em excesso’’) e, a menor,
no item 1 = 0,54 (“Ha sacolas de compras fechadas em meu armdrio”). Ademais, o o de
Cronbach foi igual a 0,86, sugerindo que o instrumento apresenta consisténcia interna

satisfatéria.
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4.3. Discusséao parcial

Inicialmente, buscou-se verificar a adequacdo psicométrica da RCBS para o Nordeste
do Brasil, uma vez que ha uma grande diversidade regional no pais. Os resultados da analise
fatorial exploratdria sugeriram a unidimensionalidade do instrumento com valor préprio de
3,56, responsavel por 51,85% da variancia total das respostas dos individuos, refutando
parcialmente a Hipotese 1 (A Richmond Compulsive Buying Scale apresentard uma estrutura
com duas dimensdes - Obsessivo-compulsivo e Controle de Impulso- com indices de validade
e precisdo aceitaveis). 1sso pode ser explicado devido ao fato desse construto poder ser
entendido como uma sobreposicdo entre a dimensdo Obsessivo-compulsivo e Controle de
impulso. Além disso, pode-se observar na medida original uma correlacdo de 0,77 entre as
duas dimensdes (Ridgway, Kukar-Kinney, & Monroe, 2008), indicando uma associa¢do forte
entre elas. Achado corroborado pelo estudo de Guerra, Pefialoza, Quezado e Araudjo (2017),
que evidenciou associacdo positiva entre a Cl e CC.

Outro fato que pode ter influenciado o resultado da pesquisa atual é o de que uma
medida pode ser unidimensional para um determinado extrato da populacéo e para outro néo,
caso possua, por exemplo, uma determinada discrepancia (Behling & Law, 2000). Fato
presente na amostra do atual estudo, ja que a validacdo brasileira realizada por Leite et al.
(2013) contou com participantes clinicos e ndo clinicos e o estudo atual contou com a
participacdo de estudantes universitarios, publico que possui algumas particularidades, tais
como: se encontra no inicio da vida profissional; tem necessidade de se sentir pertencente a
um grupo, assim, termina por ser usuario de algum produto ou apresentar um estilo de
consumo caracteristico da coletividade, e, ainda, sdo vistos como uma categoria que consome
mais e, portanto, torna o mercado mais lucrativo (Norum, 2008).

Além disso, o estudo foi realizado no Nordeste brasileiro, regido rica em diversidade

cultural e a segunda do pais que mais recebe investimento em publicidade, ou seja, incentivo
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para ir as compras (CENP, 2018). Por fim, todas as cargas fatoriais apresentaram valores
superiores a 0,30, atendendo ao critério de saturacdo minima sugerido na literatura (Pasquali,
2010). E o instrumento apresentou evidéncias de validade e precisdo favoraveis (o de

Cronbach =0,86).
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CAPITULO V: ESTUDO 2 — EVIDENCIAS PSICOMETRICAS DA RICHMOND

COMPULSIVE BUYING SCALE!

1 Os Estudos 1 e 2 da presente dissertagio fazem parte do Manuscrito “Adequagio Psicométrica da Richmond
Compulsive Buying Scale para Regido Nordeste do Brasil” que foi submetido a revista ACTA em 29/10/2019.
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ESTUDO 2
5.1. Método

5.1.1. Delineamento e hipdtese
Este segundo estudo, de natureza ex post facto, tem como objetivo testar a estrutura
fatorial encontrada no Estudo 1. Para tanto, foi formulada a seguinte hipotese:

H1: A estrutura unifatorial da RCBS, verificada no Estudo 1, sera confirmada.

5.1.2. Participantes

O presente estudo contou com uma amostra por conveniéncia (ndo probabilistica) de
279 universitarios, oriundos do Nordeste brasileiro, sendo a maioria do Estado da Paraiba
(67%), do sexo masculino (51,3%), de universidade publica (54,1%) e com média de idade
igual a 23,1 anos (DP = 4,74). Como critério de inclusdo, os participantes deveriam ser

universitarios, com idade minima de 18 anos.

5.1.3. Instrumentos
Os participantes responderam a um livreto contendo os mesmos instrumentos do

Estudo 1.

5.1.4. Procedimento

O presente estudo seguiu 0 mesmo procedimento adotado no Estudo 1.

5.1.5. Analise dos dados
Foi utilizado o software IBM SPSS em sua versdo 21 para calcular as estatisticas
descritivas (frequéncia, medidas de tendéncia central e dispersdo), com o fim de

caracterizacdo da amostra. Utilizou-se também o software AMOS (Analysis Moment
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Strutures), para realizar analises fatoriais confirmatorias (AFCs), considerando como entrada
a matriz de covariancias e empregando o estimador ML (Maximum Likelihood).

A adequacdo de ajuste do modelo aos dados empiricos foi avaliada através dos
seguintes indicadores:

(@) x2 / g.1., é a razdo entre o qui-quadrado (y2) e os respectivos graus de liberdade
(9.1.) para compreender um indicador "subjetivo™ de ajuste (Garson, 2003). Tem-se aceitado,
preferencialmente, valores entre 2 e 3, sendo admitido até 5 (Byrne, 2010).

(b) Goodness-of-Fit Index (GFI) € um indicador que descreve o quanto o modelo
explica a proporcdo de variancia-covariancia dos dados, sendo admitidos valores entre 0,9 e
0,95 (bom) e igual ou superior a 0,95 (muito bom) - (Maréco, 2014).

(c) Comparative Fit Index (CFI), é um indice de comparacdo de ajustamento de
modelos. Seus valores variam de 0 (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito), no entanto, valores
préximos ou acima de 0,90 sdo admitidos (ajuste aceitavel) - (Byrne, 2010; Hair et al., 2009).

(d) Tucker- Lewis Index (TLI), este indicador é similar ao CFI, entretanto o que 0s
diferencia é o fato do TLI penalizar menos a qualidade do ajustamento pela complexidade do
modelo em relacdo ao CFIl. Idealmente, os valores desejados sdo acima de 0,90 (Bentler &
Bonett, 1980).

(e) Root-Mean-Square Error of Approximation (RMSEA), este indicador € baseado na
analise dos residuais, que revela um indice de ajuste do modelo. E recomendado que 0s
valores desse indicador se situassem entre 0,05 ate 0,08, admitindo-se até 0,10 para ser

considerado um modelo aceitavel (Byrne, 2010; Tabachnick & Fidell, 2013).
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5.2. Resultados

Para testar a estrutura encontrada no Estudo 1, realizou-se uma Analise Fatorial
Confirmatéria em que se pbdde observar bons indicadores de ajuste do modelo,
especificamente, encontrou-se X%/gl = 2,90; GFI = 0,98; CFI = 0,98; TLI=0,98; RMSEA =
0,08 (1C90%=0,4-0,10), os quais atendem os pontos de corte sugeridos pela literatura. A

estrutura fatorial correspondente pode ser observada na Figura 1.

Item 01
Item 02

Item 03

037
Item 04
Item 05 0,29

[tem 06

Figura 1. Modelo da equacéo estrutural de Richmond Compulsive Buying Scale.

Compra compulsiva

Como se pode perceber na Figura 1, todos os pesos fatoriais (A) foram estatisticamente
significativos (p < 0,001) e maiores que 0,30, variando entre 0,34 a 0,88. Dessa forma, 0S
indices de bondade foram acima dos pontos de corte esperados na literatura, o que confirma a
estrutura unifatorial da Richmond Compulsive Buying Scale. Além disso, o alfa de Cronbach
(0,79) e a Confiabilidade Composta (CC = 0,86) indicaram uma consisténcia interna
satisfatoria. Portanto, estad-se diante de um modelo que indica uma precisdo adequada e
assegura parametros psicométricos aceitaveis (Pasquali, 2016). Para um melhor ajustamento

do modelo, foram correlacionados os erros de medida dos itens 2 e 5, dos itens 4 e 6, e dos
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itens 5 e 6. O modelo de medida apresentou bons indices de ajustamento, possibilitando a

aceitacdo do referido modelo.

5.3. Discusséo parcial

A fim de confirmar a estrutura encontrada, demandou-se a realizacdo do segundo
estudo, no qual foi feito a Analise Fatorial Confirmatoria (AFC). Por meio dessa analise,
foram verificados indicadores de ajuste adequados: X%/gl = 2,90; GFI = 0,98; CFI = 0,98;
TLI=0,98; RMSEA = 0,08 (IC90%=0,4-0,10) com a de Cronbach de 0,79 e Confiabilidade
Composta de 0,86, indicando uma boa adequacdo da medida. Tendo em vista que a RCBS é
um instrumento com uma quantidade relativamente pequena de itens, foi incorporada a
confiabilidade composta, devido ao fato dela ser menos sensivel a quantidade de itens em
compara¢do ao o de Cronbach. Ademais, todos os pesos fatoriais (A) foram estatisticamente
significativos (p < 0,001) e maiores que 0,30, atendendo ao critério de saturacdo minima
sugerido na literatura (Pasquali, 2010). Corroborando com a Hipo6tese 1 (A estrutura
unifatorial da RCBS, verificada no Estudo 1, serd confirmada).

Considerando a medida original e a validada para o Brasil, percebeu-se que houve uma
divergéncia em funcdo da estrutura fatorial. Todavia, isto ndo invalida os achados, ou
inviabiliza a utilizacdo dessa medida para fins de pesquisa, pelo contrario, o presente estudo
prop6e uma medida unidimensional que possui bons indicadores de validade e precisdo.
Podendo ser, portanto, considerada uma contribuicéo relevante para o estudo da temaética, ja
gue a unidimensionalidade favorece uma das principais finalidades da psicometria, a

parcimonia.
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CAPITULO VI: ESTUDO 3- PERSONALIDADE, VALORES HUMANOS E

COMPRAS COMPULSIVAS: UM ESTUDO CORRELACIONAL E PREDITIVO
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ESTUDO 3

6.1. Método
6.1.1. Delineamento e hipdteses

Este estudo, de natureza ex post facto, com énfase psicometrista, objetiva conhecer a
relacdo entre os Tragos de Personalidade, as Subfuncdes Valorativas e a Compra Compulsiva;
verificar o poder preditivo dos Tragos de Personalidade e dos Valores Humanos nas Compras
Compulsivas; e, por fim, testar o modelo de mediacdo. Para tanto, foram formuladas as
seguintes hipoteses:

H1: Os tracos de personalidade Extroversdo e Neuroticismo se relacionardo
positivamente e significativamente com o Comportamento de Compras Compulsiva;

H2: Os tracos de personalidade Abertura a Experiéncia, Conscienciosidade e
Amabilidade se relacionardo negativamente com o Comportamento de Compras Compulsiva;

H3: As subfuncbes valorativas Realizacdo e Experimentacdo se relacionardo
positivamente e significativamente com o Comportamento de Compras Compulsiva;

H4: As subfungdes valorativas Normativa, Interativa, EXisténcia e Suprapessoal se
relacionardo negativamente com o Comportamento de Compras Compulsiva;

H5: Os tracos de personalidade Extroversdo e Neuroticismo apresentardo poder
preditivo no Comportamento de Compras Compulsivas;

H6: As subfuncbes valorativas Realizagdo e Experimentacdo apresentardo poder
preditivo no Comportamento de Compras Compulsivas;

H7: As subfungdes valorativas do tipo de orientagdo pessoal (Realizacdo e
Experimentagdo) mediardo a relagéo entre os Tragos de Personalidade e o0 Comportamento de

Compra Compulsiva.
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6.1.2. Participantes

O presente estudo contou com uma amostra por conveniéncia (ndo probabilistica) de
329 estudantes universitarios, a maioria do Estado da Paraiba (60%), de universidade privada
(54,1%), do sexo masculino (51,7%), com média de idade de 24,67 anos (DP = 6,34). Como
critério de inclusdo, os participantes deveriam ser universitarios, com idade minima de 18

anos.

6.1.3. Instrumentos

Os participantes responderam a um livreto contendo os mesmos instrumentos do
Estudo 1 e 2, acrescido dos seguintes instrumentos:

Inventario dos Cinco Grandes Fatores da Personalidade. Elaborado originalmente em
lingua inglesa por John, Donahue e Kentle (1991), com o objetivo de avaliar os tragos de
personalidade. E composto por 44 itens e foi adaptado para o contexto brasileiro por Andrade
(2008). E formada por uma estrutura de 20 itens, em sua verséo reduzida. Com coeficientes de
fidedignidade (A2 de Guttman) que variaram de 0,68 (Abertura e Conscienciosidade) a 0,76
(Extroversdo). Os itens sdo respondidos em escala Likert de cinco pontos, que variam de 1
(Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

Questionario dos Valores Basicos (QVB). Elaborado por Gouveia et al. (2013), com o
objetivo de avaliar os valores humanos. E composto por 18 itens, que representam valores
especificos e sdo respondidos em uma escala de sete pontos variando de 1 (Totalmente nao
importante) a 7 (Totalmente importante). Apresentou indices de confiabilidade variando de
0,48 (Interativa) a 0,63 (Normativa), e bons indicadores de ajustes [y*>= 949,75, GF1=0,92,

CFI= 0,81; RMSEA= 0,07 (90% IC= 0,07-0,08)].
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6.1.4. Procedimento

O presente estudo seguiu 0s mesmos procedimentos adotado nos Estudos 1 e 2.
Enfatiza-se que todos os preceitos éticos foram seguidos e baseados nas Resolucdes 510/16 e
466/12 do CNS.
6.1.5. Analise dos dados

Foi utilizado o software IBM SPSS em sua versdo 21 para calcular as estatisticas
descritivas (frequéncia, medidas de tendéncia central e dispersdo), com o fim de
caracterizacdo da amostra. Com o mesmo software, realizou-se uma correlacdo (r de
Pearson), visando conhecer como os Tragos de Personalidade e os Valores Humanos se
relacionam com o Comportamento de Compra Compulsiva; regressdes lineares multiplas
(Método Stepwise), objetivando conhecer em que medida os Tracos de Personalidade e os
Valores Humanos explicam o Comportamento de Compra Compulsiva e, por fim, o AMOS
em sua versao 20 sera empregado para realizar uma path analysis (modelo de caminho) para

testar o modelo de mediacao.

6.2. Resultados

Com o objetivo de verificar a relagdo entre os tracos de personalidade, as subfungdes
valorativas e a Compra Compulsiva, procedeu-se ao célculo de coeficientes de correlacdes r
de Pearson. Inicialmente, observou-se relacdo positiva e significativa entre Compra
Compulsiva e os tragos Extroversdo (r = 0,11; p = 0,01) e Neuroticismo (r = 0,24; p < 0,001),
contudo nédo apresentou relacdo significativa com os tragcos Abertura a Experiéncia (r=0,07; p
=0,09), Conscienciosidade (r =-0,01; p = 0,49) e Amabilidade (r = 0,06; p =0,13).

Por fim, a correlacdo de Pearson demonstrou relacdo positiva e significativa entre
Compra Compulsiva e as subfungdes valorativas Experimentacdo (r = 0,14; p = 0,006) e

Realizacdo (r = 0,18; p = 0,001). Entretanto, ndo apresentou relacdo significativa com as
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subfuncbes Suprapessoal (r = 0,02; p = 0,34), Existéncia (r = 0,01; p = 0,48), Interativa (r =

0,02; p = 0,35) e Normativa (r = -0,02; p = 0,30) como pode ser observado na Tabela 2.
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Tabela 2. Correlagbes entre Compra Compulsiva, Tracos de Personalidade e as SubfuncGes Valorativas.

Dimensodes M DP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 2,53 1,20 1 0,07 -0,01 0,11* 0,06 0,24*> 0,14** 0,18** 0,02 0,01 0,02 -0,02
2 3,87 0,80 1 0,41** 0,52** 0,37** -0,04 0,19** 0,20** 0,37** 0,29** 0,29** 0,27**
3 4,09 0,76 1 0,44** 0,39** -0,11* 0,19** 0,26** 0,36* 0,36** 0,33** 0,31**
4 3,65 0,93 1 0,46** 0,11* 0,30** 0,27** 0,23** 0,29** 0,34** 0,34**
5 4,11 0,75 1 -0,07* 0,20 0,06 0,26** 0,24** 0,40** 0,31**
6 3,30 1,05 1 0,14** 0,11* 0,01 0,02 0,05 -0,01
7 5,10 1,18 1 0,56** 0,45** 0,49** 0,36** 0,16**
8 5,07 1,07 1 0,40** 0,49** 0,36** 0,34**
9 5,63 0,97 1 0,60** 0,50** 0,23**
10 5,54 1,03 1 0,54**  0,40**
11 5,54 1,05 1 0,37**
12 5,04 1,36 1

Nota: ** p < 0,001; * p < 0,05

Normativa.

(teste bi-caudal); 1= Compra Compulsiva; 2=.Abertura a experiéncia; 3= Conscienciosidade; 4= Extroversdo; 5= Amabilidade; 6=
Neuroticismo; 7= Subfuncdo Experimentacdo; 8= Subfuncdo Realizag¢do; 9= Subfuncdo Suprapessoal; 10= Subfuncdo Existéncia; 11= Subfuncdo Interativa; 12= Subfuncédo
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Posteriormente, buscando conhecer em que medida os tracos de personalidade e as
subfuncbes valorativas explicam a Compra Compulsiva, foi realizada uma regressao linear
multipla stepwise (por etapa), resultando em um modelo estatisticamente significativo [F
(328) =13,29; p < 0,001, R2= 0,70], entrando como variaveis preditoras da Compra
Compulsiva, os tracos de personalidade (Extroversao, p = 0,14; p < 0,01; e Neuroticismo, § =
0, 25; p < 0,001). Em seguida, foi efetuada uma nova regressao linear multipla stepwise (por
etapa) com as subfuncBes valorativas que apresentaram coeficiente de correlacdo
estatisticamente significativo. Os resultados apontaram que o melhor preditor do
Comportamento de Compras Compulsiva € a subfun¢éo Realizagdo (= 0,19; p = 0,001) com
equacao de regressao estatisticamente significativa [F (328) =10,46; p < 0,001, R2= 0,28]. Por
fim, considerando os dois tracos de personalidade que melhor explicaram o Comportamento
de Compras Compulsivas (Extroversdo e Neuroticismo), foi realizada uma nova regressao
linear multipla stepwise com a subfuncdo Realizacdo, verificando que os tracos de
personalidade (Extroversdo, p = 0,28; p < 0,001; e Neuroticismo, 3 = 0, 14; p < 0,01) foram
apontados como 0s melhores preditores da subfuncdo Realizagdo, com um modelo final
estatisticamente significativo [F (328) =15,98; p < 0,001, R?=0,84].

Com base nos resultados das correlacbes e das analises de regressdo, realizou-se a
analise de mediacdo, tendo como varidavel independente os Tragos Extroversdo e
Neuroticismo, variavel dependente a Compra Compulsiva e variavel mediadora a subfuncéo
Realizacdo. Apos o desenho e a testagem do modelo por meio de modelagem por equagdes
estruturais, com o método de Bootstrap com 5000 re-amostragens, 0 modelo de mediagéo
testado aponta efeitos indiretos significativos dos tragos Extroversdo (A = 0,04; p = 0,02; IC
90% = 0,10/0,62) e Neuroticismo (A = 0,2; p = 0,03; IC 90% = 0,003/0,04). Destaca-se,
ainda, que como o efeito direto da relacdo entre o traco Extroversdo e a Compra Compulsiva

(CC) foi ndo significativo, com a inclusdo da subfun¢ao Realizagdo (A = 0,10; p = 0,07; IC
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90% = 0,01/0,19), diz-se que a mediacédo € total. Por fim, observou-se mediacdo parcial na
explicacdo do trago Neuroticismo com CC, mediada pela subfungdo Realizacéo, pois o efeito

direto permanece significativo (A = 0,24; p <0,001; IC 90% = 0,14/0,33), como pode ser

REALIZACAO Q
/;-10 | COMPRA

COMPULSIVA

observado na Figura 2.

EXTROVERSAO

-0,11

NEUROTICISMO

Figura 2. Modelo da mediacéo.

6.3. Discussdo parcial

Esta pesquisa objetivou conhecer a relacdo entre os Tracos de Personalidade, as
Subfuncgdes Valorativas e a Compra Compulsiva; verificar o poder preditivo dos Tragos de
Personalidade e dos Valores Humanos nas Compras Compulsivas; e, por fim, testar o modelo
de mediacdo. Os resultados deram suporte ao que foi proposto e disponibilizaram evidéncias
empiricas de uma relagdo entre Personalidade, VValores Humanos e Compra Compulsiva.

Dessa forma, os achados neste estudo demonstraram que a Hipotese 1 (Os tracos de
personalidade Extroversdo e Neuroticismo se relacionardo positivamente e significativamente
com o Comportamento de Compras Compulsiva) foi corroborada. Tendo em vista, que a

Extroversdo corresponde ao nivel de sociabilidade de um individuo, logo, quanto maior a
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interacdo e a socializacdo do individuo com ambientes de compra e vendedores, mais ele sera
levado a comprar (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994). Ja os individuos que
pontuam alto em Neuroticismo tendem a apresentar mais emocdes negativas, como: ansiedade
e depressdo, as quais sdo apontadas como fatores motivadores do Comportamento de Compra
Compulsiva (O’Guinn & Faber, 1989).

A Hipotese 2 (Os tragos de personalidade Abertura a Experiéncia, Conscienciosidade e
Amabilidade se relacionardo negativamente com o Comportamento de Compras Compulsiva)
foram refutadas. Tendo em conta, que nesse estudo os tracos Abertura a Experiéncia (r =
0,07; p = 0,09); Conscienciosidade (r = - 0,01; p = 0,49) e Amabilidade (r = 0,06; p = 0,13)
ndo apresentaram relagdo com o Comportamento de Compra Compulsiva.

Ademais, quanto as subfuncdes valorativas, a Realizacdo e Experimentacdo
apresentaram relacdo positiva e significativa com o Comportamento de Compras Compulsiva.
Confirmando a Hipotese 3 (As subfungdes valorativas Realizacdo e Experimentacdo se
relacionardo positivamente e significativamente com o Comportamento de Compras
Compulsiva). Isso se deve ao fato de que as pessoas que sao guiadas por valores de orientacdo
pessoal tendem a valorizar mais 0s bens materiais, considerando-0s como 0 mecanismo que
possibilita a satisfacdo das necessidades humanas, fazendo com que os individuos sintam-se
realizados na vida (Lauer-Leite, Magalhdes, Gouveia, Sousa, Fonseca, & Soares, 2014).

Em relacdo as outras subfuncdes valorativas: Normativa (r = -0,02; p = 0,30);
Interativa (r = 0,02; p = 0,35); Existéncia (r = 0,01; p = 0,48); e Suprapessoal (r = 0,02; p =
0,34) nesse estudo ndo apresentaram relacdo com o Comportamento de Compra Compulsiva.
Sendo refutada a Hipdtese 4 (As subfuncdes valorativas Normativa, Interativa, Existéncia e
Suprapessoal se relacionardo negativamente com o Comportamento de Compras

Compulsiva).

68



Posteriormente, realizou-se uma regressdo linear mdltipla stepwise (por etapa) e
constatou-se um modelo estatisticamente significativo, sendo confirmada a Hipotese 5 (Os
tracos de personalidade Extroversdo e Neuroticismo apresentardo poder preditivo no
Comportamento de Compras Compulsivas). Sobre tal resultado, tem-se que, a personalidade
¢ um fator que pode influenciar na maneira como o consumidor conduzira o processo de
compras, ou seja, as caracteristicas que o comprador carrega consigo, conduzem o seu fazer e,
portanto, podem predizer a ocorréncia do comportamento de Compra Compulsiva (Baker,
Moschis, Rigdon, & Fatt, 2016). Nesse sentido, tem-se que, os individuos que tem altos niveis
de Extroversdo, quando estdo consumindo vivenciam emocdes mais positivas (Solomon,
Russel-Bennett & Previte, 2012), por isso, tendem a comprar mais compulsivamente; ja a
tensdo psicoldgica e o0 estado negativo que os individuos que pontuam alto em Neuroticismo
podem vivenciar, sdo apontados pela literatura como 0s possiveis responsaveis por ativar o
comportamento de compra compulsiva (Valence et al., 1988; Faber & O'guinn, 1992).

Ja a Hipotese 6 (As subfuncGes valorativas Realizacdo e Experimentacdo apresentardo
poder preditivo no Comportamento de Compras Compulsivas) foi parcialmente corroborada,
ja que, de acordo com os achados, a subfuncdo Realizacdo ficou como a variavel preditora e a
subfuncdo Experimentacdo foi excluida, isso se pode dar devido ao fato de existir alta
congruéncia entre essas duas subfuncdes (Medeiros 2011). Portanto, as pessoas que se
orientam pelos valores que compdem a subfuncdo Realizacdo (éxito, poder e prestigio), tém
como meta realizacbes materiais e a compra € um mecanismo que pode possibilitar tal
realizacdo (Gouveia et al., 2008; Lauer-Leite, Magalhédes, Gouveia, Sousa, Fonseca, & Soares,
2014; Sun, Wu & Youn, 2004).

Ademais, os tracos de personalidade Extroversdo e Neuroticismo foram apontados

como os melhores preditores da subfuncdo Realizacdo, uma vez que, para a variavel ser

69



mediadora é necessario que ela seja predita pela variavel independente (Baron & Kenny,
1986).

A partir dos resultados citados anteriormente, testou-se 0 modelo de mediacdo em que
foi considerado os Tracgos de Personalidade como varidvel independente, Compra Compulsiva
como variavel dependente e Valores Humanos como variavel mediadora, sendo, portanto,
corroborada a Hipotese 7 (As subfuncdes valorativas do tipo de orientagdo pessoal -
Realizacdo e Experimentacdo - mediardo a relacdo entre os Tracos de Personalidade e o
Comportamento de Compra Compulsiva).

Os resultados apontaram que a mediacdo pela subfuncdo Realizacdo, na relacdo entre
0 traco Extroversdo e Compra Compulsiva (CC) é total, de modo que o efeito direto deixa de
ser significativo, ou seja, o traco de personalidade Extroversdo explica 0 Comportamento de
Compra Compulsiva quanto maior for a subfuncdo Realizacdo. 1sso pode ocorrer devido ao
fato de que a Extroversao esta ligada ao modo como as pessoas se relacionam com os demais
(Gomes & Golino, 2012; Nunes & Hutz, 2006) e a subfuncdo Realizacdo esta mais
direcionada para realizacbes materiais (Gouveia et al., 2008), logo, os individuos que
possuem mais contato com ambientes de compras e focam em suas realizaces materiais,
possuindo o desejo de usufruir de vantagens do reconhecimento social tendem a valorizarem
mais 0 consumo e, consequentemente, comprar compulsivamente, pois 0s bens de consumo
servem para afirmar poder, status e estilo de vida de uma pessoa, bem como demonstrar
valores pessoais, autoconfianca e autorrealizacdo, associando a compra ao prazer (Amatulli &
Guido, 2011).

Quanto ao traco Neuroticismo, verificou-se uma mediacdo parcial, de modo que 0s
efeitos diretos permanecem estatisticamente significativos ap6s a inclusdo da variavel
mediadora (subfungdo Realiza¢do). Assim, como o Neuroticismo se refere ao nivel crénico de

desajustamento e instabilidade emocional, pode-se presumir que o individuo que pontua alto
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nessa dimensdo tende a comprar mais compulsivamente para tentar minimizar esse estado
negativo, ja que a Compra Compulsiva € baseada em uma funcdo compensatéria que vé o ato
de comprar como um mecanismo de fuga (Ridgway, Kukar-Kinney, & Monroe, 2008). Entéo,
quando o individuo além de pontuar alto em Neuroticismo ele prioriza a subfuncao
Realizacdo — que € composta pelos valores de éxito, poder e prestigio — ele pode tentar
canalizar o estado negativo que esteja vivenciando em um tipo de conduta compulsiva,

usando as compras como um meio de compensacao.
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CAPITULO VII: DISCUSSAO GERAL
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A presente dissertacdo teve como objetivo principal testar um modelo de mediacéo,
considerando os Valores Humanos como mediadora da relacao entre Personalidade e Compra
Compulsiva (CC). Nesse sentido, foram definidos alguns objetivos especificos: (1) adequar
psicometricamente a Richmond Compulsive Buying Scale para a regido Nordeste do Brasil,
(2) testar a estrutura fatorial da Richmond Compulsive Buying Scale para o Brasil; (3)
conhecer a relacdo entre os tracos de personalidade, as subfunc@es valorativas e a CC; (4)
verificar o poder preditivo dos tracos de personalidade e dos valores humanos na CC; e (5)
testar um modelo de mediacdo, considerando os tracos de personalidade como variavel
independente, CC como variavel dependente e valores humanos como variavel mediadora. De
acordo com tais objetivos foram formuladas algumas hipdteses que, por sua vez, foram

submetidas a trés estudos empiricos, cujos principais resultados serdo descritos a seguir.

7.1. Resultados principais

Os resultados apresentados nos trés estudos desenvolvidos trouxeram importantes
contribuicdes para o entendimento da relacdo entre o Comportamento de Compras
Compulsivas, a Personalidade e os Valores Humanos. No Estudo 1, buscou-se adequar
psicometricamente a escala Richmond Compulsive Buying Scale (RCBS) para a Regido
Nordeste do Brasil, reunindo evidéncias de sua validade e precisdo, cujos resultados
apontaram um instrumento com parametros psicométricos aceitaveis, conforme esperado pela
literatura (Pasquali, 2011), sendo considerado uma medida adequada para utilizagdo em
estudos futuros, constatando-se sua estrutura unidimensional.

Ademais, é importante salientar que o resultado obtido no Estudo 1 quanto a estrutura
fatorial da medida contrariou tanto o que sugeriu os autores da medida original quanto a
corroboracdo da adaptacdo brasileira. Entretanto, tal achado pode ser considerado relevante

para o estudo da tematica.
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No Estudo 2, foi confirmada a estrutura unidimensional da RCBS com indicadores de
ajuste e indices de consisténcia interna satisfatorios, o que sugere que tais dados indicam
parametros psicométricos aceitdveis e uma precisdo adequada, como sugere a literatura
(Pasquali, 2016).

E, no Estudo 3, verificou-se que individuos que pontuam mais alto no traco de
Extroversdo, Neuroticismo e na subfuncdo valorativa Realizacdo podem apresentar um perfil
mais favoravel para ser um comprador compulsivo pois, como ja apresentado, quanto mais o
individuo estiver em contato com ambientes de compras, for propenso a apresentar mais
emocBes negativas e prezar por bens materiais, mais ele sera levado a comprar
compulsivamente. Em sintese, a presente dissertacdo evidenciou que a Personalidade e os
Valores Humanos sdo variaveis preditoras do Comportamento de Compras Compulsivas,
constituindo-se como variaveis importantes para explicar tal fenbmeno, visto que a
Personalidade é uma variavel de natureza genética e ambiental, que pode influenciar diversos
aspectos da vida, incluindo o financeiro (Baker, Moschis, Rigdon, & Fatt, 2016; Guerra,
Pefialoza, Quezado & Araujo, 2017; Monteiro, 2006), e os Valores Humanos, por guiarem 0s
comportamentos dos individuos e expressarem cognitivamente suas necessidades (Dittmar,
2005; Gouveia, 2016; Jalees, 2009) podem exercer influéncia sobre os consumidores no
momento da compra (Kahle, Matsuura, & Stinson, 2005; Madrigal & Kahle, 1994; Torres &
Allen, 2009). Diante disso, foi possivel ratificar o papel mediador dos Valores Humanos na
relacdo entre Personalidade e 0 Comportamento de Compras Compulsivas.

Além disso, a pertinéncia do tema, o aumento do consumo exagerado e 0s diversos
efeitos nocivos que o comprar compulsivo pode trazer aos seres humanos séo alguns aspectos

que reforcam a importancia dessa pesquisa.
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7.2. Limitagdes da pesquisa

Embora se considere que 0s objetivos desta pesquisa tenham sido alcancados, é
importante ressaltar que ao longo do seu desenvolvimento constataram-se algumas restrigdes.
Dentre as limitacOes cita-se 0 uso de uma amostragem ndo probabilistica, ter sido por
conveniéncia e o fato dessa amostra ter se restringido apenas a populagéo académica, fato esse
que ndo possibilita a generalizacdo dos dados encontrados.

Outra limitagdo é o fato da medida utilizada ter sido de autorrelato, pois um problema
bastante comum quando se usa esse tipo de medida é o da desejabilidade social, tendo em
vista que os participantes acabam suscetiveis a responderem de acordo com o que é esperado
socialmente, principalmente nos itens com enunciado de conota¢do negativa, a exemplo do
item 5, descrito como “Compro coisas que nao preciso.”

Todavia, tais limitagdes ndo desmerecem a importancia dos achados aqui expostos,
uma vez que a presente dissertacdo fornece contribuicGes tedricas e empiricas sobre a Compra

Compulsiva.

7.3. Direcgoes futuras

Diante das limitacGes supracitadas, € pertinente sugerir alguns apontamentos que
podem ser tomados em pesquisas futuras. Nesse sentido, espera-se que as sugestdes aqui
destacadas possam contribuir para incentivar o desenvolvimento de estudos sobre o
Comportamento de Compra Compulsiva. Sendo assim, propbe-se que o0s estudos futuros
considerem amostras maiores e mais diversificadas, replicando-o em outros contextos. Bem
como, faga uso de medidas aptas a minimizarem os efeitos da desejabilidade social.

Considera-se também pertinente a realizacdo de pesquisas que se utilizem de outras
variaveis que expliquem o Comportamento de Compra Compulsiva, a exemplo da Ansiedade

e Depressdo, as quais podem ser apontadas como preditores de tal comportamento uma vez
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que € comum as pessoas com depressao e ansiedade, nos momentos de crise, procurarem
refugio nas compras (Aradjo 2017; Valence, D’astouse & Fortier, 1988).

De modo geral, acredita-se que este trabalho trouxe achados relevantes acerca do
tema, contribuindo com a adequacdo psicométrica da escala Richmond Compulsive Buying
Scale (RCBS) para a Regido Nordeste do Brasil, além de fornecer dados empiricos sobre a
influéncia da Personalidade e dos Valores Humanos na Compra Compulsiva. Posto isso, ao
conhecer os fatores que podem influenciar na compra compulsiva, é possivel auxiliar tanto 0s
consumidores quanto os profissionais que lidam com esse tipo de questdo, colaborando

também para a ampliacdo da discusséo sobre o assunto.
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ANEXO |I. RICHMOND COMPULSIVE BUYING SCALE

INSTRUCOES: Por favor, leia atentamente as afirmacdes a seguir e marque com um X a op¢éo que melhor

Ihe representa.

01. Ha sacolas de compras fechadas em
meu armario.

02. Os outros consideram que eu compro
em excesso.

03. Boa parte da minha vida se baseia em
comprar.

04. Considero-me um comprador impulsivo
(ndo penso nas consequéncias).

05. Compro coisas que nao preciso.
06.Compro coisas que ndo planejei

comprar.

Discordo
totalmente

1

Nunca

Concordo
totalmente

7

Com
muita
frequéncia
7
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ANEXO Il. QUESTIONARIO SOCIODEMOGRAFICO

01. Idade: anos.
02. Sexo: 00 Masculino [0 Feminino.

03. Instituicdo de ensino é: J Publica O Privada.
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ANEXO I1l. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Esta pesquisa tem como tema “Personalidade, Valores Humanos ¢ Comportamento de
Compras Compulsivas: Papel Mediador da Ansiedade”, e é desenvolvida pela mestranda Andrezza
Mangueira Estanislau, do departamento de Psicologia — Programa de Poés-graduacdo em Psicologia
Sacial/ Universidade Federal da Paraiba, que vai de abril de 2018 a abril de 2020.

O objetivo geral do estudo é testar um modelo de mediacdo, com os tracos de personalidade e
valores humanos como varidveis independentes, comportamento de compras compulsiva variavel
dependente e ansiedade como varidvel mediadora. Esse estudo se mostra importante, pois contribuira para
0 aumento do conhecimento sobre algumas variaveis que influenciam no comportamento de compras
compulsivas, bem como, ampliar a discussdo sobre o tema. E por consequente, levar mais informagéo
para 0 meio académico e social, podendo assim, refletir sobre estratégias que venham ajudar 0s
individuos compulsivos, minimizando possiveis desdobramentos negativos para a salde mental e
financeira do mesmo.

Frente a isso, solicitamos a sua colaboracdo para responder a um questionario (com duragéo
média de 15 a 20 minutos), assim como requerer sua autorizacdo para apresentar os resultados deste
estudo em eventos cientificos, além de possiveis publicacbes em revista cientifica. Seu nome sera
mantido em sigilo.

Informamos que essa pesquisa oferece como riscos possiveis desconfortos, podendo enfrentar
apenas algum constrangimento ou estresse ao ler a redacdo dos itens, respeitando as Resolucdes Eticas
Brasileiras, em especial as Resoluges CNS 510/16 e 466/12. Esta pesquisa tera como beneficio a
promocdo de reflexdo dos participantes frente a tematica exposta. Vale ressaltar, que o estudo nao
acarretara nenhuma despesa ao colaborador.

Esclarecemos que a sua participacdo no estudo é voluntéria e, portanto, o(a) senhor(a) ndo é
obrigado(a) a fornecer as informagfes e/ou colaborar com as atividades solicitadas pelo Pesquisador(a).
Caso seja de seu interesse, ao fim da pesquisa, uma devolutiva pode ser apresentada. Vale salientar, que
este projeto de pesquisa esta identificado no Comité de Etica em Pesquisa/CCS/UFPB por meio do
Certificado de Apresentacdo para Apreciacio Etica (CAAE) de n° 14332919.3.0000.5188.

Diante do exposto, declaro que fui devidamente esclarecido (a) e dou meu consentimento para
participar da pesquisa e para publicacdo dos resultados. Estou ciente que recebi uma clpia desse
documento.

TERMO DE CONSENTIMENTO

Eu, , concordo participar da pesquisa “Personalidade,
Valores Humanos e Comportamento de Compras Compulsivas: Papel Mediador da Ansiedade”.
Entendi que posso dizer “sim” e participar, mas que, a qualquer momento, posso dizer “ndo” e desistir
gue ninguém vai ser prejudicado.

Li e concordo em participar como voluntario da pesquisa descrita acima. Estou ciente que recebi
uma cépia deste documento.

Jodo Pessoa, de de 201

Assinatura do (a) pesquisador (a)

Assinatura do (a) Participante da Pesquisa

Contato com o Pesquisador (a) Responsavel: Caso necessite de maiores informacGes sobre o presente
estudo, favor ligar para a pesquisadora Andrezza Mangueira Estanislau, telefone: 83-994069826 ou para o
Comité de Etica em Pesquisa do Centro de Ciéncias da Salde/UFPB - 1° andar Campus | - Cidade
Universitaria CEP: 58.051-900 - Jodo Pessoa-PB. Telefone: (83) 3216-7791 E-mail:
comitedeetica@ccs.ufpb.br Work-page: http://www.ccs.ufpb.br/eticaccsufpb/ Horario de Funcionamento:
segunda a sexta-feira, 08h as 12h e das 14h as 17h.
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ANEXO IV. INVENTARIO DOS CINCO GRANDES FATORES DA
PERSONALIDADE- ICGFP

INSTRUCOES. A seguir sio apresentadas 20 afirmagdes que tratam de caracteristicas
pessoais. Leia cada uma com atencgéo e, utilizando a escala de resposta abaixo, indique o
quanto concorda ou discorda com o fato de cada caracteristica descrevé-lo.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nem concordo | Concordo em Concordo
totalmente em parte nem discordo parte totalmente

Eu me vejo como alguém que...

01. ___E conversador, comunicativo.

02. ____E minucioso, detalhista no trabalho.

03. ___Insiste até concluir a tarefa ou o trabalho.
04. _ Gosta de cooperar com 0S outros.

05. ___ E original, tem sempre novas idéias.

06. ___E temperamental, muda de humor facilmente.
07. ____ E inventivo, criativo.

08. ___E prestativo e ajuda 0s outros.

09. __ E amavel, tem consideragio pelos outros.
10. _ Faz as coisas com eficiéncia.

11. __ E sociavel, extrovertido.

12. __ E cheio de energia.

13. _ E um trabalhador de confianga.

14.  Tem uma imaginacao fértil.

15.  Ficatenso com frequéncia.

16. _ Ficanervoso facilmente.

17.  Gera muito entusiasmo.

18.  Gosta de refletir, brincar com as idéias.
19.  Tem capacidade de perdoar, perdoa facil.
20. __ Preocupa-se muito com tudo.
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ANEXO V. QUESTIONARIO DE VALORES BASICOS - QVB

INSTRUCOES: Por favor, leia atentamente a lista de valores descritos a seguir,
considerando seu contetido. Utilizando a escala de resposta abaixo, escreva um nimero
ao lado de cada valor para indicar em que medida o considera importante como um
principio que guia sua vida.

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente Nao Pouco Mais ou Importante Muito Totalmente
nao Importante Importante menos Importante Importante
Importante Importante

01.  SEXUALIDADE. Ter relacbes sexuais; obter prazer sexual.

02.___ EXITO. Obter o que se propde; ser eficiente em tudo que faz.

03._ APOIO SOCIAL. Obter ajuda quando a necessite; sentir que ndo esta sé no
mundo.

04.  CONHECIMENTO. Procurar noticias atualizadas sobre assuntos pouco
conhecidos; tentar descobrir coisas novas sobre o mundo.

05._ EMOCAO. Desfrutar desafiando o perigo; buscar aventuras.

06. PODER. Ter poder para influenciar os outros e controlar decisoes; ser o chefe
de
uma equipe.

07.___ AFETIVIDADE. Ter uma relacdo de afeto profunda e duradoura; ter alguém
para compartilhar seus éxitos e fracassos.

08._  RELIGIOSIDADE. Crer em Deus como o salvador da humanidade; cumprir a
vontade de Deus.

09. SAUDE. Preocupar-se com sua salide antes mesmo de ficar doente; ndo estar
enfermo.
10. PRAZER. Desfrutar da vida; satisfazer todos os seus desejos.

11. PRESTIGIO. Saber que muita gente Ihe conhece e admira; quando velho
receber

uma homenagem por suas contribuigoes.

12. OBEDIENCIA. Cumprir seus deveres e obrigacdes do dia a dia; respeitar seus
pais, 0s superiores e 0s mais velhos.

13._  ESTABILIDADE PESSOAL. Ter certeza de que amanha tera tudo o que tem
hoje: ter uma vida organizada e planificada.

14. CONVIVENCIA. Conviver diariamente com os vizinhos; fazer parte de algum
grupo, como: social, religioso, esportivo, entre outros.

15. BELEZA. Ser capaz de apreciar o melhor da arte, mdsica e literatura; ir a
museus ou exposi¢cdes onde possa ver coisas belas.

16, TRADICAO. Seguir as normas sociais do seu pais; respeitar as tradicbes da
sua

sociedade.

17._ SOBREVIVENCIA. Ter gua, comida e poder dormir bem todos os dias; viver
em um lugar com abundéancia de alimentos.

18._ MATURIDADE. Sentir que conseguiu alcangar seus objetivos na vida;
desenvolver todas as suas capacidades.
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