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Perfis de compradores: a
impulsividade entre o racional e o
excessivo

Rosario Correia Higgs

1. A Introducgao

O consumo e os tipos de compra tém sido objecto de indmeras preocupagdes por parte
quer de investigadores, quer de entidades ligadas directa e indirectamente ao consumo
e por parte dos préprios “consumidores”. E frequente ouvir-se dizer, em circulos
informais, que as pessoas se “perdem” quando vdo as compras, que “compram
desalmadamente” e que fazem compras de forma “compulsiva”. Esta expressio,
enraizada em contextos clinicos, integra a linguagem do quotidiano, reflectindo uma
sensagdo de falta de controlo na aquisicio de produtos e servigos por parte dos
consumidores. Esta sensagdo é particularmente acentuada em dois periodos especificos:
os saldos e o Natal.

0 enquadramento sécio-econédmico e a moderna organizagio social constituem grandes
facilitadores do consumo. Se por um lado hd maior crescimento econémico e maior
poder de compra, por outro lado hd uma grande e diversificada oferta de produtos e
servicos. Por outras palavras, as pessoas tém cada vez mais dinheiro e mais
possibilidades de o gastar. A actual sociedade de consumo permite obter tudo ou quase
tudo com dinheiro. “Tudo tem um prego. As imagens virtuais sdo os nossos escudos em
relacdo aos outros, e é o préprio individuo que as constréi em fun¢io das suas
melhorias sociais e pessoais” (Luna-Arocas, 2000a).

Os indicadores econdmicos revelam que o nivel de poupanga tem vindo a diminuir e a
facilidade de acesso ao crédito tem aumentado. A disponibilidade de crédito facil,
cartdes de crédito e outras facilidades financeiras contribuem para que as pessoas
consumam muitas vezes para além das suas reais possibilidades financeiras (Costa-
Pereira & Correia Higgs, 2002; Roberts & Jones, 2001; Roberts & Sepulveda, 1999; Elliot,
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1994; O’Guinn & Faber, 1988; 1989; Macedo & Pocinho, 2000). Uma problemdtica desta
natureza - o endividamento excessivo -, cujas consequéncias acarretam grande
sofrimento ndo s para o individuo (a nivel emocional, social e econémico) mas também
para a sociedade, justifica a sua investigacio, na medida em que este pode apontar
direcgdes de intervengio social, particularmente no que concerne a prejuizos pessoais,
econémicos e sociais decorrentes de comportamentos de compra excessivos.

Grande parte dos modelos nio explica integralmente os comportamentos de compra. Os
modelos econémicos, de tipo racional, assentam na maximizacdo da satisfacdo pelo
minimo custo. Os modelos provenientes das teorias de comportamento do consumidor
fundamentam a explicagdo da compra em processos de decisdo, e implicitamente em
aspectos racionais de processamento da informagdo. Os modelos propostos pela
psicologia, em particular a cognitiva, explicam as decisGes de compra através de
esquemas de atencgio, percepgdo e atitudes ou necessidade, motivacdes e personalidade.
Por sua vez, a vertente clinica da psicologia tem procurado explica¢des para a compra
compulsiva. No entanto, qualquer destas abordagens nio explica a emocionalidade
associada ao acto de compra que caracteriza a compra impulsiva e, em consequéncia, a
aquisicdo de produtos mais susceptiveis de serem adquiridos desta forma (Dittmar,
Beattie & Friese, 1995).

Descrever e definir tipos de compra implica descrever as suas caracteristicas principais
e sobretudo os seus limites exclusivos e inclusivos. A compra racional remete para a
compra planeada, a maximizagdo da satisfacdo e a gestdo do dinheiro. A compra
impulsiva, definida por oposi¢do a compra planeada, diferencia-se por se afastar de
compras correspondentes ao previamente registado numa lista, e pela emocionalidade
e simbolismo associados a esta conduta. A compra excessiva implica, do ponto de vista
tedrico, questdes associadas ao descontrolo sobre os impulsos, a3 compra impulsiva
desproporcionada ou a comportamentos disfuncionais de compra, manifestando-se
através de comportamentos repetitivos geradores de prazer ou alivio momentaneo.

O consumo, numa perspectiva socioldgica de significagdo social, constitui uma forma de
linguagem e expressdo, que visa comunicar a classe e diferenciacdo social. Segundo
Baudrillard (1995) o objecto possui mais que um valor de uso, sendo-lhe conferido um
valor de signo, que permitia ao sujeito a sua integracdo num grupo social, através da
aquisicdo de padrdes e estilos de vida préprios do seu grupo de referéncia ou de
pertenca.

Numa perspectiva diferente da anterior, Lipovetsky (1989) preconiza que o objecto tem
um valor instrumental, isto é, mais que um valor de uso ou um valor de signo, o objecto
tem a fungio de proporcionar prazer e é procurado com fins hedénicos. Esta tendéncia
para a individualiza¢do implica a aceitagdo de que o que é realmente consumido é a
imagem do produto e ndo produto como signo de classe ou de disting3o social.

Na mesma linha Dittmar (1992) refere o paradoxo idealismo/materialismo. O sujeito
encontra-se no meio de duas tendéncias opostas, no centro de um conflito que precisa
de resolver. Se por um lado a sua tendéncia é ser um ser tnico e auténomo, por outro a
sua identidade e cultura advém das trocas, dos bens e dos consumos. A solugdo deste
conflito é, nas palavras de Dittmar (1992), “mdgica”: o sujeito consome para se exprimir
e é nesse consumo que transforma e cria identidades, numa espécie de “faz de conta”.
Sdo os valores e as crencas atribuidas aos produtos (Richins & Dawson, 1992) que
orientam o consumidor no seu comportamento de aquisi¢do e que simultaneamente lhe
permitem construir a sua identidade ou compensar discrepancias entre a forma como
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se vé e como gostaria de se ver. Estamos, possivelmente, perante uma sociedade em que
o ser e o ter vao assumindo novas combinagdes, deixando para tras o eixo do “ser é ter”
(Baudrillard, 1995) para nos movimentarmos no sentido do “ter é ser” (no original “to
have is to be”) (Dittmar, 1992; Dittmar & Pepper, 1994). Por outras palavras, os nossos
consumos revelam quem somos, ou quem gostariamos de ser, bem como a nossa crenga
relativamente 4 imagem que os outros tém de nés (Dittmar & Pepper, 1994).

0 consumo afecta a construcgio de identidades, a formacdo de relagbes interpessoais e o
enquadramento de acontecimentos quotidianos. Este seria o quadro do consumo
moderno caracterizado pelo “compro, entdo sou” (no original “I shop, therefore I am”)
(Dittmar, Beattie & Friese, 1995), ocorrendo possivelmente nesta ligacdo uma dinidmica
entre compro-o-que-sou e sou-o0- que-compro.

O comportamento do consumidor e os consumos resultam de processos racionais e
emocionais, conscientes e inconscientes, bem como da confluéncia de numerosas
variaveis em interac¢do. O comportamento de compra nio é sempre igual e depende de
dimensdes individuais, grupais e sociais (Dubois, 1993; Quintanilla, 2001; Schiffman &
Kanuk, 1997). Como Elliot define, “(...) na pés modernidade, o consumo consiste no
primeiro espaco de negociacio de esferas conflituosas como a liberdade e o controlo e
desenvolve-se através de cinco dialécticas: a do material e simbdlico, a do individual e
social, a do desejo e satisfacdo, a da criatividade e constrangimento e a do racional e
irracional” (Elliot, 1997, p. 285). Segundo este autor “os individuos realizam escolhas na
constru¢do e comunicac¢do de significados individuais e sociais, escolhas essas que
podem ser conceptualizadas como exercicios de liberdade existencial, mesmo quando
constrangida pelo sistema econémico e ideoldgico” (Elliot, 1997, ibidem).

Actualmente, as investigagdes e os modelos de comportamento de compra
desenvolvem-se no sentido de ampliar os processos e as dimensdes intervenientes,
integrando dimensdes de emocionalidade (Quintanilla, 2001), de simbologia associada
aos produtos, de materialismo (Dittmar, 1994), de factores psicossociais - como a
construcio da identidade (Dittmar, 1992; Luna-Arocas, 2000°, 2001°) -, com o propésito
de identificar as motiva¢Ses mais profundas da compra de uma forma geral, bem como
o caracter de normalidade e de disfuncionalidade.

Com base nos modelos mais recentes, sdo apontados factores que perspectivam a
compra impulsiva como uma compra “normal” cuja finalidade estd ligada a aspectos
hedénicos (Babin, William & Griffin, 1994), a construgio e manutencio do self (Dittmar,
1992; Dittmar, Beattie & Friese, 1995), mas que pode igualmente estar na origem da
compra excessiva (ou compulsiva). Esta pode ocorrer como um mecanismo de
compensagdo do self quando este apresenta elevadas discrepincias e elevados valores
materialistas (Dittmar, 1994), particularmente em mulheres (Dittmar, Beattie & Friese,
1995).

Ainda nesta linha, o modelo explicativo da compra por impulso designado por Modelo
ACB (Afective Cognitive Behavior) ou, segundo Quintanilla (2001), Diagrama Afectivo-
Cognitivo do Comportamento de Compra (DACC)' pressupde que os comportamentos de
compra ocorrem devido a intensidade de activagdes do dominio emocional e racional.
Neste contexto a compra compulsiva manifesta-se quando o estimulo de compra é
simultaneamente intenso na dimensdo emocional (compra impulsiva) e racional
(compra cognitiva), gerando conflitos no sujeito. Este, ao perder o controlo cognitivo do
impulso de compra, realiza compras de forma compulsiva, quer se trate da procura de
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prazer e autogratificagdo (compra hedénica conflituosa), quer se trate de valorizagio e
identidade social (compra social conflituosa).

A problemadtica da racionalidade e da emocionalidade da compra no sentido mais lato
conduziu a sua operacionalizac¢do em trés tipos - racional, impulsiva e excessiva -, os
quais irdo servir de pano de fundo a presente investigacio e serdo estudados de forma

independente, isto é, cada tipo de compra serd alvo de uma andlise descritiva e
finalmente serdo comparadas.

Consequentemente, o principal objectivo que orientou esta investigagdo consiste na
caracterizacdo de cada tipo de compra, em fungdo do perfil psicossocial e
sociodemografico, de forma a identificar semelhancas e diferencas intra e inter-
segmentos (tipos de compradores).

Na medida em que o consumo e a compra nio sdo comportamentos isolados e portanto
resultam da interac¢io de uma ampla diversidade de varidveis enraizadas quer no
sujeito quer no préprio mercado, foram consideradas dimensdes psicossociais
associadas a compra que orientaram esta investigagdo no sentido de descrever um
perfil-tipo caracterizador de cada tipo de comprador - dimensdes do consumo,
discrepancias do self, valores sociais, valores materialistas e atitude face ao
dinheiro - e ainda dimensdes sociodemograficas (género, idade, grau académico,
conjugalidade, rendimento, profissdo e zona de residéncia). As dimensdes do consumo
integram dimensdes hedénicas, estéticas, sociais e de sentimentos de posse em relagdo
a bens ou servigos. Os produtos adquiridos tém ndo sé uma fungio utilitaria mas uma
fungdo psicoldgica, desempenhando um papel fundamental como simbolos materiais
daquilo que a pessoa é e daquilo que gostaria de ser (Dittmar, Beattie & Friese, 1995). O
dinheiro nio é apenas um valor instrumental mas assume valores morais e emocionais,
atribuidos pelos préprios sujeitos e influenciando a sua utilizagdo (Furnham & Argyle,
2000). Da mesma forma que a literatura aponta para uma interacgdo entre dimensdes
psicossociais e a compra, as varidveis sociodemogréficas atravessam tanto essas
dimensdes como a prépria compra, pelo que a sua descri¢do se encontra integrada ao
longo de toda a revisdo da literatura.

1.1. Compra Racional

A teorizagdo da compra racional assenta em modelos econdmicos e racionais e
conceptualiza este tipo de compra como um comportamento que visa maximizar a
satisfacdo do consumidor pelo minimo custo, pressupondo que o consumidor tem toda
a informacdo para tomar decisdes adequadas.

A compra planificada, com origem nas teorias racionalistas e econémicas do principio
do século xx, esta associada a metodologias especificas de investigagdo, que partem do
conceito de “lista de compras”. Todas as compras realizadas que ndo estejam
contempladas na lista sdo consideradas compras impulsivas. Segundo Baumeister
(2002) as pessoas que compram através de listas de compras tém maior probabilidade
de eliminar a indecisdo e o impulso, reduzindo as possibilidades de gastar mais do que o
previsto e chegar a casa com produtos que nio pretendem.

A fragilidade das concepgdes econdmicas e racionais prende-se com a incapacidade
para explicar outras formas de compra, que nio sio explicadas apenas por processos
cognitivos (envolvendo, entre outros, factores como o processamento de informagao, a
memdria e a recordagio). O préprio espago comercial pode agir como uma “lista de
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compras”, fazendo com que os sujeitos reajam perante a visualizagio do produto. Estes
modelos ndo contemplam comportamentos que nio sejam racionais ou cognitivos, em
que as decisdes assentam na intuicdo, nas heuristicas de compra, ou em impulsos
emocionais, simbdlicos ou hedénicos.

Uma outra forma de distingéo entre a racionalidade e a emocionalidade encontra-se no
binémio compras utilitdrias versus compras hedénicas. As compras utilitdrias sdo
predominantemente racionais e percepcionadas como uma missdo ou uma tarefa,
enquanto as compras heddnicas, que reflectem o valor da diversdo e do lazer, sdo
compras emocionais e associadas ao prazer, sendo o processo de compra sentido como
uma experiéncia agradavel e podendo inclusivamente ser percepcionadas como uma
evasdo (Babin, Draden & Griffin, 1994). Assim, a compra nio é sempre racional. Poderd
estar associada a outras dimensdes, como o prazer de ir as compras, a diversdo e o
entretenimento que a ida ao centro comercial ou & mercearia pode proporcionar e
ainda a possibilidade de ver e ser visto. Os consumidores associam valores as compras
que fazem e ao valor utilitdrio ou heddnico de que se revestem essas compras.

Consumir envolve uma decisdo que pode ser mais ou menos complexa, de acordo com
caracteristicas do sujeito, com a sua implicacdo no produto e com a troca econémica
implicada. O consumo, a compra, a ida as compras nio resultam exclusivamente numa
aquisicio de um produto a troco de dinheiro, em fungdo de uma expectativa de
satisfagdo. O consumo deixa de ser um acto exclusivamente racional quando se amplia
para além do modelo econémico de compra (que pressupde a maximizagdo da satisfagdo
com a relagdo entre a utilidade e o preco dos produtos). Na presente investigacdo, a
compra racional é entendida na perspectiva da forma como os sujeitos realizam as
compras através da atribuicdo de um orcamento para despesas, da elaboracio de listas
de compras e do registo e conferéncia de recibos (Luna-Arocas et al., 2001).

1.2. Compra Impulsiva

Goldenson? define impulso psicoldgico como uma forte - e muitas vezes irresistivel -
urgéncia, uma inclinagdo subita para agir sem deliberagio. Um impulso nio é
conscientemente planeado, antes surgindo imediatamente ap4s o confronto com certos
estimulos (Rook, 1987). Ndo obstante, ndo se pode considerar um comportamento
impulsivo apenas porque ocorre espontaneamente. O comportamento habitual, por
exemplo, é relativamente automdtico mas nio necessariamente impulsivo (Rook, 1987).

Na perspectiva de Rook (1987), o termo “compra impulsiva” refere-se a uma forma mais
especifica de compra relativamente a compra nio planeada, remetendo estes conceitos
para tipos de comportamento psicologicamente diferentes. Assim, Rook (1987) define
compra impulsiva como aquela que “ocorre quando um consumidor experiencia uma
urgéncia subita, frequentemente poderosa e persistente de comprar qualquer coisa
imediatamente.”

Por exemplo, a compra contemplativa é muito mais calma e tranquila do que a compra
impulsiva, sendo esta muito mais fantéstica e excitante (Wienberg & Gottwald)3. O
comportamento impulsivo é mais espontdneo que cauteloso, é mais disruptivo que
regular, é mais emocional que racional, e é mais percepcionado como sendo mau que
como sendo bom. O consumidor pode sentir mais falta de controlo quando faz uma

compra de forma impulsiva do que quando faz uma compra contemplativa (Rook, 1987).
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No entanto, a relagdo entre o trago de impulsividade na compra e o acto de comprar
qualquer produto sob impulso é moderada pelas avaliagdes normativas realizadas sobre
essa compra. As avaliagcGes normativas da impulsividade da compra sdo perspectivadas
por Rook e Fisher (1995, p. 311) como “os julgamentos que os consumidores fazem
sobre a adequagdo de uma compra impulsiva numa situacdo de compra particular”,
acrescentando que “estas avaliages tém um papel moderador na compra”.

Quando um consumidor sente que o impulso de comprar é aceitdvel em determinado
contexto, existe uma relagdo positiva entre o trago de impulsividade da compra e o
comportamento de compra. Nesta situacdo a restri¢io normativa estd ausente e o
consumidor sente-se livre para actuar de acordo com as suas tendéncias de compra
impulsiva.

Pelo contrdrio, quando os consumidores acreditam que ndo é aceitavel, em
determinado contexto, comprar por impulso, sentem-se constrangidos pelas normas
que desencorajam ou proibem o comportamento, o que resulta num bloqueio do
impulso. Esta avaliagdo de natureza eminentemente racional permite transformar o
que poderia ser uma compra conflitual (e prejudicial ao sujeito) numa compra
integradora (Luna-Arocas & Quintanilla, 2000; Quintanilla, 2002).

A auto-regulagdo do comportamento impulsivo converte-se na base da perspectiva de
Baumeister (2002) que explica a compra impulsiva como o resultado de um
comportamento nio regulado e provocado por um impulso espontineo e nio planeado,
concomitante com a auséncia de concordincia entre a motivagdo e o estimulo
activador. A auto-regulagdo, ou autocontrolo, define-se como a “capacidade para
alterar os préprios estados e respostas, substituindo uma resposta padrido incipiente
por outra” (Baumeister, 2002, p. 670).

No contexto do consumo, as pessoas com perturbacdo ou desequilibrio emocional
tendem a desprezar o auto controlo na esperanca de que a compra de produtos ou
servicos as faca sentirem-se melhor. Baumeister (2002) observa que por vezes as
pessoas oferecem presentes a elas préprias como forma de se sentirem melhor
“mimando-se” e fazem-no de forma consciente. Esta poderia ser uma situa¢do em que o
presente é adequado ao objectivo e a situagio e, de acordo com o papel moderador da
avaliagio normativa da compra proposto por Rook e Fisher (1995), ndo seria
considerado impulsivo por ser adequado.

A monitorizagdo do comportamento pode ser relevante para o comportamento do
consumidor. Quando este controla as suas despesas e o seu dinheiro, h4 menor
probabilidade de fazer compras impulsivas. A razdo que leva as pessoas a comprar, por
vezes, a precos elevados deve-se mais ao facto de nédo calcularem o montante que irdo
pagar pelo produto do que a sua vontade genuina de pagar precos elevados
(Baumeister, 2002). Frequentemente o marketing utiliza estratégias de comunicagio
que podem ter dois tipos de efeitos: ou confundir o consumidor dificultando os célculos,
ou facilitar a tomada de decisdo devido ao desgaste emocional, o que origina falta de
controlo das contas bancdrias e das despesas.

O modelo de compra impulsiva proposto por Dittmar, Beattie e Friese (1995) foi
construido com base em investigacdes sobre compradores normais e compradores
compulsivos, com o objectivo de investigar a compra impulsiva. Este modelo assenta
sobre a teoria do construtivismo social (Dittmar, 1992), integrando abordagens
econdmicas, psicolégicas e de comportamento do consumidor, sendo um dos seus
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principais pressupostos o facto de o género, como categoria social, influenciar tanto o
tipo de produtos comprados impulsivamente, como as consideragdes que os sujeitos
fazem sobre as suas compras. A autora refere que os homens realizam compras
instrumentais e escolhem produtos de lazer para projectar a sua independéncia e
actividade (dinamismo). As mulheres, pelo contrério, realizam compras mais simbdlicas
e de auto-expressdo associadas a sua aparéncia (self fisico e estético) e a aspectos
emocionais, ou seja, as mulheres parecem ter a partida maior apeténcia para comprar
por motivos heddnicos e estéticos. Estas diferencas, em conjunto com o facto de a
compra ser um comportamento mais intenso e mais visivel junto das mulheres, ou pelo
menos ser socialmente mais aceite, explicam a maior incidéncia de compra impulsiva e
excessiva por parte destas.

Quintanilla (2001) e Luna-Arocas (2001?) referem também que a compra por impulso é
de caricter eminentemente emocional, ocorrendo como resposta a um estimulo
(produto) ou situagdo estimulante (ambiente comercial) em fungio das vivéncias dos
sujeitos. Na perspectiva destes autores, nos compradores compulsivos a forma como
este estimulo é vivenciado torna inevitdvel o comportamento de compra, sob pena de a
ndo concretizagdo do mesmo provocar um forte mal-estar. Para estas pessoas a compra
é uma forma de compensar problemas. Em ambos os casos existe culpa associada a
qualificagdo do préprio comportamento como irracional e reprovavel.

Dittmar (1992), Quintanilla (2001) e Luna-Arocas (2000°, 2001%) partilham a mesma
posi¢do tedrica face a possibilidade de a compra impulsiva constituir uma forma de
expressdo pessoal, uma procura de identidade pessoal e social, assim como de
integracdo. A compra impulsiva é descrita no modelo cognitivo-afectivo (DACC) de
Quintanilla (2001) como resultante de activagdes afectivas elevadas e racionais baixas,
podendo assumir duas formas: uma compra impulsiva heddnica, associada ao prazer
individual inerente ao acto de “comprar por comprar”, possibilitando a auto
gratificacdo e integracdo da compra no sistema pessoal de valores e estilos de vida; ou
uma compra impulsiva social, associada a integracéo e identidade social.

A investigacdo centrada na compra impulsiva conduz quase inevitavelmente a compra
compulsiva, reforcando a dificuldade em estabelecer uma diferenciacio clara das
fronteiras entre a compra impulsiva e a compulsiva (Dittmar, 1992; Quintanilla, 2001;
Luna-Arocas, 2000° Rook, 1987).

1.3. Compra Excessiva

Na generalidade, a investigagdo que tem vindo a ser realizada no 4mbito da compra
excessiva segue duas vertentes fundamentais que sustentam a problematica do “limiar”
entre o normal e o patoldgico, entre a compra normal e a compra patoldgica: por um
lado, encontram-se a explicagdo e a manifestacio da compra, e, por outro lado,
encontram-se investigacdes assentes na andlise da intensidade e gravidade das
consequéncias (emocionais, pessoais, sociais e econdémicas) dos comportamentos de
compra impulsivos e excessivos.

Muito embora a compra compulsiva tenha comegado por ser alvo de interesse por parte
dos meios de comunicagio social (Scherhorn, 1990; Elliot, 1994; Quintanilla, 2001), que
chamaram a atengdo para este fenémeno desde os anos setenta, a preocupagio sobre o
mesmo estende-se actualmente a dominios como os da psiquiatria, da psicologia, da
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psicologia clinica e econémica, da sociologia e do marketing na vertente do
comportamento do consumidor.

Esta preocupacdo é revelada igualmente pelas entidades cuja missdo é proteger e
defender o consumidor e os seus direitos, dando apoio em situagbes de
sobreendividamento. Num contexto terapéutico e de ajuda, surgem organizagGes
semelhantes aos Alcodlicos Anénimos, no 4mbito das quais sdo relatadas intervengdes e
experiéncias com grupos terapéuticos de compradores compulsivos (Debtors
Anonymous em http://debtorsanonymous. org/ ou Devedores Anénimos em http://

www.serasa.com.br/).

Para Scherhorn (1990) a emergéncia deste comportamento nio deve causar surpresa
nem aos investigadores de marketing, nem aos economistas, nem aos psicélogos, na
medida em que as teorias e praticas do marketing tém contribuido para o
desenvolvimento de estratégias e estruturas comerciais cujos efeitos colaterais fazem
do acto de comprar um acto susceptivel de potenciar experiéncias aditivas em larga
escala.

Os principais tépicos de investigacdo neste campo s3o, por um lado, o problema da
defini¢do conceptual e da designacio (Elliot, 1994; Sherhorn, 1990), e, por outro, da
etiologia do comportamento de compra compulsivo e das suas consequéncias (0’Guinn
& Faber, 1989). A utilizagdo do termo compulsivo, ou compulsividade, gera problemas,
quer ao nivel da defini¢do, quer da utilizagdo seméantica do mesmo (Quintanilla, 2001).
Sherhorn (1990, p. 33) afirma que “o assunto é tdo recente que o préprio nome nio se
encontra estabelecido. A comunidade cientifica parece indecisa quanto a designagio a
utilizar e parece haver um intercdmbio entre as vérias designagdes”. Estas designagdes
abrangem termos como “consumo compulsivo” (Faber & O’Guinn (1988), “compra
compulsiva” (Hanley & Wilhelm, 1991; Quintanilla, 2001; Valence, d’Astous & Fortier,
1988), “consumo/compra aditiva” (Elliot, 1994), “compra excessiva ou patoldgica”
(Luna-Arocas, 2001) e “oniomania”, na literatura psiquidtrica (Macedo & Pocinho,
2000). Em 1997, Allen Gomes (Oniomania, 1997) referiu-se a oniomania (numa entrevista
ao jornal Expresso) como sendo “uma vivéncia clinica”, ainda ndo classificada, mas
devendo ser objecto de uma abordagem clinica especifica, envolvendo psicoterapia e
medicamentagdo. Em qualquer caso, estas designages abarcam um duplo sentido: a
designacdo do comportamento e a sua qualificacgo.

O comportamento é designado por compra ou por consumo. A compra envolve
dispéndio de dinheiro com bens e servigos e algum risco econémico, como o que estd
associado ao jogo. O consumo pode estar associado a aquisi¢do de bens e servicos mas
também a utiliza¢do (consumo) de drogas, dlcool e comida. A prépria defini¢io de
consumo é muito abrangente, j4 que o consumo vai para além da compra e utilizagdo de
bens ou servigos, incluindo a nogdo de consumo de tempo, experiéncias, sensacdes e
emocdes (Holbrook & Hirchman)s. Alguns autores, como Nataraajan e Goff%, consideram
diferencgas conceptuais entre os conceitos de ir as compras (shopping), comprar e gastar.
No entanto, para Elliot (1994), todos estes conceitos podem ser reunidos sob a
designacgdo de consumo, e o comportamento em questdo considerado como consumo
aditivo, podendo os trés conceitos coexistir no todo ou em parte.

Por sua vez, é possivel qualificar o comportamento como impulsivo desproporcionado,
compulsivo e aditivo, podendo ainda o comportamento compulsivo estender-se a
quadros como cleptomania, piromania ou distirbio explosivo intermitente. Os
disturbios obsessivo-compulsivos apresentam comportamentos ritualizados e
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incontroldveis, que podem estar distantes quer de compras, quer de ingestdo de
substincias (4lcool, drogas ou comida), consistindo, por exemplo, em lavagens e
verificagbes frequentes (Macedo & Pocinho, 2000). Estes problemas foram avaliados sob
um vasto niimero de categorias, ou designacdes de comportamentos, incluindo as de
comportamento aditivo, compulsivo, excessivo, habitual, abusivo, bem como de
disturbio do controlo dos impulsos. Embora se observe “uma notdvel falta de
consisténcia nas designacdes, foi reconhecida recentemente a tendéncia para observar
os mesmos comportamentos como fenémenos relacionados” (0’Guinn & Faber, 1989, p.
147).

Fundamental na investigagio dedicada a compra ¢ a distin¢do entre o comportamento
normal e o comportamento descontrolado (Hanley & Wilhelm, 1992; Macedo & Pocinho,
2000; O’Guinn & Faber, 1989). O estudo e a compreensdo do comportamento de compra
excessivo, ou desviante da norma, justifica-se por duas ordens de razdes (O’Guinn &
Faber, 1989). Por um lado, estes comportamentos apresentam consequéncias graves
quer para o préprio, quer para os outros. Os consumidores compulsivos que acumulam
valores de dividas dificeis de gerir podem causar problemas emocionais e econémicos
tanto para eles préprios como para as suas familias. A incapacidade de eliminar as
dividas gera igualmente reac¢Ges adversas nos credores. A compreensdo deste
problema e a ajuda que se pode oferecer a quem sofre ndo é apenas humanitéria no
sentido mais interpessoal, mas do interesse da sociedade (Elliot,1994; Luna-Arocas,
2001; Quintanilla, 2001; Roberts & Jones, 2001). Por outro lado, a exploragdo do tema do
consumo anormal (patolégico) permite ampliar a compreensdo do consumo dito
“normal” pelo conhecimento de formas extremadas de consumo. “No mesmo sentido
em que a psicopatologia apresenta conceptualizacdes relevantes e insights sobre areas
como a personalidade e as motivagdes, os estudos sociolégicos dedicados aos
comportamentos desviantes fornecem maior entendimento sobre as normas. Da mesma
forma que o estudo de culturas exéticas revelam muito sobre a nossa cultura, também o
estudo do comportamento “anormal” do consumidor é susceptivel de aumentar o
conhecimento sobre o comportamento de consumo mais tipico.” (0’ Guinn & Faber,
1989, p. 147).

Em resumo, a literatura revela a existéncia de pelo menos trés posicdes distintas
relativamente a forma de compreensio do fenémeno da compra compulsiva ou aditiva,
independentemente de se estar de facto perante uma compra, um consumo, ou um
gasto excessivo de dinheiro. A oposi¢do entre as trés reside sobretudo no nivel de
classificacio do comportamento: de natureza aditiva, compulsiva ou impulsiva. O
fenémeno é considerado por alguns autores como uma ocorréncia enquadrada
clinicamente no Disttirbio de Controlo dos Impulsos (Macedo & Pocinho, 2000) - mais
concretamente numa classificagdo designada por Distirbio do Espectro Obsessivo -,
como um consumo compulsivo (0’Guinn & Faber, 1989; Valence, d’Astous & Fortier,
1988), como um consumo aditivo (Elliot, 1994; Sherhorn, 1990) ou como uma compra
impulsiva desproporcionada (Luna-Arocas, 2000; Quintanilla, 2001). Além desta
panorimica, encontra-se na literatura também a passagem da compra impulsiva a
compra excessiva, enquanto extensdo da compra normal, recorrendo-se igualmente a
conceitos da sociologia e da psicologia social, numa perspectiva multidisciplinar que vai
para além dos processos de natureza exclusivamente psiquica (Dittmar, 1994).
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2. Método

A amostra é constituida por 200 sujeitos retirados de um universo de pessoas
profissionalmente activas e trabalhadoras por conta de outrem. Todos os respondentes
residem na 4rea da Grande Lisboa, sendo as varidveis caracterizadoras da amostra o
género, a idade, o grau académico, o estado civil, o titulo profissional (grupo
ocupacional), o rendimento mensal (bruto) e a zona de residéncia (cidade, vila).

O instrumento de recolha de dados consiste num questiondrio de auto- preenchimento
composto por varidveis sécio-demograficas caracterizadoras e por escalas relativas aos
tipos de compra e a dimensdes psicossociais baseadas nos trabalhos de Luna-Arocas e
Quintanilla (1999), Herche (1994) e Tang (1992).

As variaveis de compra e as variaveis psicossociais foram operacionalizadas através de
escalas cujos constructos tedricos subjacentes correspondem as dimensdes
consideradas nesta investigacdo. Salienta-se que todas as dimensdes em estudo sido
variaveis latentes, isto €, sdo compostas por agrupamentos de vérios itens.

A instrugdo para resposta a todos os itens consiste numa escala de concordéancia de tipo
Likert no formato “1=Discordo Totalmente” a “5=Concordo Totalmente”. Apenas se
verifica uma excepgdo: a escala de Discrepancia do self, cuja instrucio varia entre “1=
Gosto de ser como sou” e “4=Gostava de ser muito melhor do que sou”.

A introdugdo e analise de dados foi realizada com o programa de estatistica SPSS 11.0.
Foram efectuadas andlises descritivas para caracterizacdo da amostra, andlises de
classificagdo (segmentacio) dos sujeitos em fungio dos tipos de compra concretizadas
através de andlise de clusters e posteriores andlises de variincia e qui-quadrado para
diferenciagdo  inter-clusters  relativamente a  varidveis  psicossociais e
sociodemograficas.

3. Analise e discussao dos resultados
3.1. Caracterizagao sociodemografica da amostra

A caracterizacdo sociodemografica da amostra (Quadro 1) contempla aspectos bésicos
como o género, o escaldo etario, a escolaridade, a ocupacdo profissional e o
rendimento. Para além destes, foram igualmente estudados aspectos como o estado
civil, definido pela varidvel conjugalidade, e a zona de residéncia, por serem
susceptiveis de discriminar comportamentos de compra e caracteristicas psicossociais.

Relativamente a distribuicdo por género observa-se um predominio do sexo feminino,
representando 60% da amostra, contra 40% de sujeitos do sexo masculino.

A média etdria dos sujeitos é de 35 anos (com um desvio padrdo de 8,5). O sujeito mais
novo tem 22 anos e o mais velho 65. Estes sujeitos foram agrupados em trés escaldes
etarios: 1) até 30 anos; 2) entre 31 e 40 anos e 3) mais de 40 anos. A maioria dos sujeitos
encontra-se entre os 31 e os 40 anos, representando 43% do total.

Quanto a caracterizagdo da escolaridade, a anilise revela que 38% dos elementos tém
escolaridade de nivel secundério ou inferior, enquanto os restantes 62% apresentam
escolaridade de nivel superior (incluindo bacharelato, licenciatura, mestrado e
doutoramento). A média de anos de escolaridade é de 15 anos, correspondente ao grau
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de bacharelato, podendo como tal considerar-se que se trata de uma amostra
diferenciada ao nivel académico.

Relativamente a ocupagdo profissional, as actividades descritas pelos respondentes
foram classificadas de acordo com a definigdo dos grupos ocupacionais proposta pela
Marktest (2000). Observa-se que na amostra predominam os quadros superiores (40%).
Os quadros médios e os empregados dos servicos/comércio/administrativos surgem em
segundo lugar, representando cada um destes grupos 22% da amostra. Por ultimo,
aparece o grupo constituido pelos técnicos especializados, representando unicamente
16% do total. Contudo, é importante salientar que a obtengdo de resposta ao nivel da
ocupagio profissional se revestiu de alguma dificuldade, na medida em que 38 dos 200
sujeitos omitem a profissdo, o que corresponde a uma auséncia de respostas de 19%.

A média de rendimento mensal na amostra é de 1.411 euros (com uma desvio padrio
de 879,80 euros). O minimo declarado é de 440 euros e o maximo de 6.000. Observa-se
igualmente alguma resisténcia por parte dos respondentes a revelagio deste indicador,
j& que cerca de 20% dos sujeitos ndo fornecem esta informagdo. Esta variavel foi
agrupada em categorias de saldrio mensal bruto em fungio da distribuigdo quartilica na
amostra, reflectindo quatro escaldes de rendimento: 1) até 780 euros; 2) entre 781 e
1.200 euros; 3) entre 1.201 e 1.850 euros e 4) mais de 1.850 euros. Este agrupamento do
rendimento mensal apresenta cerca de 25% dos sujeitos em cada escalio de
rendimento.

Relativamente ao estado civil, dado ser o facto de se viver ou ndo acompanhado que
parece ser discriminante, optou-se por reclassifici-lo segundo o conceito de
conjugalidade. Na amostra, 54% dos sujeitos vivem com cénjuge (isto é, sio casados ou
vivem em unido de facto), enquanto 46% vivem sem cdnjuge (englobando solteiros,
divorciados e vitvos).

Quanto a zona de residéncia, observa-se que a maioria dos sujeitos, 72%, reside em
cidades da zona da Grande Lisboa, enquanto os restantes 28% residem em vilas da
mesma zona urbana.
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Quadro 1- Distribuigao Sociodemografica

Variavel Categorias Freq. %
Género Masculino 78 398
Feminino 118 60,2
Escaldo Etario Até 30 anos 69 35,0
Entre 31 e 40 anos 84 42,6
Mais de 40 anos A 223
Escolaridade Até Secundério 74 37,6
Superior 123 62,4
Grupo Ocupacional Quadro Superior b4 39,5
Quadro Médio 36 22,2
Técnicos Especializados 26 16,0
Empreg. Serv./Com./Admin 36 22,2
Rendimento Até 780 euros 40 25
Entre 781 e 1200 euros 43 26,9
Entre 1201 e 1850 euros 39 24,4
Mais de 1851 euros 38 238
Conjugalidade Com cdnjuge 107 54,3
Sem cdnjuge 90 457
Zona de Residéncia Cidade 140 71,8
Vila 55 28,2

3.2. Segmentagao da amostra por tipos de compra

A operacionalizagdo de cada tipo de compra é obtida a partir de uma escala composta
por varidveis latentes, cujos valores de consisténcia interna (alfa de Cronbach)
permitem o tratamento estatistico como se de uma varidvel se tratasse (Quadro 2).
Tendo presente que o valor 3 corresponde ao ponto médio da escala (esta varia entre 1
e 5), observa-se que nesta amostra a compra racional (3,23) e a compra impulsiva
(3,29) apresentam médias semelhantes, um pouco acima do ponto médio da escala,
enquanto a compra excessiva apresenta uma média inferior a0 mesmo ponto médio
(2,06), revelando uma menor tendéncia da amostra para a compra compulsiva ou
patoldgica Trata- se, como tal, de uma populagdo que parece estar mais orientada para
realizar as compras de forma ldgica e racional, ou de forma impulsiva e afectiva,
apresentando menos sinais de compra excessiva.

Quadro 2 - Tipos de Compra

Tipos de Compra N° Sujeitos Alfa N° Itens Média Desvio
Cronbach Padrao
Compra Racional 200 0,73 4 3,23 0,83
Compra Impulsiva | 192 0,81 3,29 0,69
Compra Excessiva | 196 0,84 7 2,06 0,70

Tendo por objectivo a segmentagido de cada tipo de compra, foi realizada uma anélise
de clusters, a partir das varidveis latentes que dio origem a cada tipo de compra. Esta
analise foi efectuada através da técnica de K- means, que permite executar a andlise
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passo a passo, forcando a populagdo a agrupar-se em torno das varidveis latentes até
revelar a existéncia de grupos independentes. Apds este procedimento, realizaram-se
andlises de variincia e testes do qui-quadrado a fim de se identificar a possibilidade de
diferenciagdo dos clusters formados no 4mbito de cada tipo de compra, a partir das
dimensdes psicossociais e sociodemograficas, respectivamente.

3.2.1. Compradores racionais e Compradores nao racionais

A analise de clusters realizada relativamente a compra racional revela de forma clara
dois grupos de sujeitos. Como se pode observar no quadro 3, os sujeitos da amostra
organizam-se em torno de duas realidades diferentes de comportamentos de compra
racional: o grupo dos compradores racionais (cluster 1) com uma média de 3,71 na
compra racional, representado por 64,5% dos sujeitos da amostra, e o grupo dos
compradores ndo racionais (cluster 2) com uma média de 2,36, representando 35,5% dos
sujeitos. Cada um dos grupos obtidos foi caracterizado relativamente as varidveis em
estudo em fungdo das médias dos itens que constituem a varidvel compra racional. Os
resultados revelam que os compradores racionais (cluster 1) se caracterizam por ser
sujeitos que elaboram listas de compras (3,90), orcamentos para despesas (3,84), que
conferem recibos e facturas (3,83) e registam os seus gastos (3,29) (Quadro 3).

Quadro 3 — Compradores racionais e Compradores nao racionais

ANOVA Médias por Grupo (Cluster)
F Sig Cluster 1 Cluster 2
Compradores Compradores
Racionais N3o Racionais
N (%] de Sujeitos por Cluster 129 (64,5%) 71 (35,5%]
Compra Racional 310,34 ,000 3,71 2,36
ltens Compra Racional
racl_lista de compras 54,27 ,000 3,90 2,76
rac2_orcamento para despesas 236,84 ,000 3,84 2,14
rac3_conferéncia de recibos 78,53 ,000 3,83 2,62
rack_registo de gastos 113,98 ,000 3,29 1,50

A comparagio de médias entre os dois clusters formados pela compra racional revela
que, quanto as formas de consumo, ndo ocorre nenhuma dimensio que diferencie estes
dois grupos -racionais e nio racionais -, pelo que a racionalidade ndo parece ser
influenciada ou associada a outra forma de consumo. Igualmente a discrepancia do self,
os valores e o materialismo constituem dimensdes de caricter psicossocial que nio
diferenciam os compradores racionais dos néo racionais.

No que se refere a atitude face ao dinheiro, os compradores racionais diferenciam-se
significativamente dos ndo racionais, por aspectos comportamentais associados ao
dinheiro, isto é, por factores como fazer dinheiro, orgamentar o dinheiro e poupar
dinheiro. Assim, os compradores racionais caracterizam-se por comportamentos de
“fazer dinheiro” (média=3,28), de “orcamentar o dinheiro” (média=3,89) e de “poupar
dinheiro” (média=3,48) mais intensos que os compradores nio racionais. (Quadro 4).
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Quadro 4 — VariaVeis psicossociais diferenciadoras da compra racional

ANOVA Médias por Grupo (Cluster)
F Sig Cluster 1 Cluster 2
Compradores Compradores
Racionais NZo Racionais
Atitude face ao dinheiro
Fazer dinheiro 4,32 ,039 3,28 3,09
Orcamentar dinheiro 25,21 ,000 3,89 3,43
Poupar dinheiro 13,62 ,000 3,48 3,05

A compra racional parece ser independente de outras formas de consumo, surgindo
apenas associada ao dinheiro e a gestdo orcamental. Nem os valores pessoais nem os
valores materialistas diferenciam este tipo de compra, sugerindo que os produtos
comprados racionalmente tém apenas um valor utilitdrio. De igual forma os aspectos
individuais do self ndo intervém neste tipo de compra, reforcando a ideia de que os
aspectos simbdlicos do consumo se distanciam dos aspectos racionais e utilitarios.

Relativamente a diferenciacio entre grupos pelas varidveis sociodemogréficas,
verificou-se, através da andlise do qui-quadrado, nfo existir qualquer dependéncia.

3.2.2. Compradores impulsivos e Compradores nao impulsivos

A realizagdo da andlise de clusters relativamente a varidvel latente da compra
impulsiva originou igualmente dois grupos, cujas designa¢Ges atribuidas também
assentam nas médias de cada grupo. Desta forma, os compradores impulsivos (cluster 1)
apresentam uma média de 3,66 na escala composta de compra impulsiva e representa
66,1% da amostra, enquanto os compradores ndo impulsivos (cluster 2) apresentam
uma média de 2,56 na mesma escala, representando 33,9% da amostra. Os compradores
impulsivos (cluster 1) sdo caracterizados por sentirem necessidade imediata de
comprar alguns produtos (3,57), por uma atraccdo irresistivel por um produto (3,72),
pelo prazer especial na compra de alguns produtos (3,96), pelo gosto por compras ndo
premeditadas (3,59), pela necessidade de comprar um produto imediatamente de forma
a ndo o perder (3,17), pelo gosto por comprar novos produtos (3,79) e por comprar
produtos novos e diferentes (3,86). (Quadro 5).
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Quadro 5 — Compradores impulsivos e Compradores nao impulsivos

ANOVA Médias por Grupo (Cluster)
F Sig Cluster 1 Cluster 2
Compradores Compradores
Impulsivos N&o Impulsivos
N° (%) de Sujeitos por Cluster 127 (66,1%) 65 (33,9%)

Compra Impulsiva 253,32 | ,000 3,66 2,56
Itens Compra Impulsiva

imp1_necessidade imediata de 123,54 | ,000 3,57 2,14
comprar alguns produtos

imp2_atracgdo irresistivel por um 248,43 | ,000 3,72 1,83
produto

imp3_pazer especial na compra de 90,79 ,000 3,96 2,80

alguns produtos
imp4_gosto por compras ndo 77,10 ,000 3,59 2,38

premeditadas

imp5_compra imediata de um produto | 14,87 ,000 3,17 2,58
para ndo o perder

impé_gosto por comprar produtos 51,54 ,000 3,79 2,95
novos

imp7_gosto por comprar produtos 24,24 ,000 3,86 3,26

originais e diferentes

As diferencas mais acentuadas entre a compra impulsiva e ndo impulsiva parecem
ocorrer ao nivel da irresistibilidade e da atractibilidade oferecida pelos produtos e, por
outro lado, ao nivel do prazer das compras e das compras ndo planeadas.

Através da comparacio de médias observa-se que a compra impulsiva se diferencia
significativamente da compra nfo impulsiva por aspectos de “possessividade na
compra” (2,57), de “consumo social” (2,47), de “prazer nas compras” (2,84), e de
“consumo prestigio” (3,12) e “estético” (2,64), sendo estas dimensdes mais acentuadas
no grupo de compradores impulsivos.

A dimensdo psicolégica da discrepincia do self revela que existe uma diferenca
significativa quer ao nivel global, quer nas dimensdes do “self fisico” (peso e beleza), do
“self pessoal” e do “self econémico”. Embora se registe, em ambos os grupos,
discrepéncias do self abaixo do ponto médio, observa-se que o valores mais elevados
ocorrem ao nivel do fisico/peso (média de 2,41 para o cluster 1 e 1,91 para o cluster 2),
ao nivel econémico (média de 2,25 para o cluster 1 e 1,97 para o cluster 2) e ao nivel do
fisico/beleza (média de 2,05 para o cluster 1 e 1,66 para o cluster 2). A discrepancia do
self como pessoa e ao nivel emocional apresenta médias abaixo de 2, quer no grupo de
compradores impulsivos (1,54 e 1,70) quer no grupo de compradores ndo impulsivos
(1,31e 1,45).

Relativamente a valores sociais, os compradores impulsivos distinguem- se
significativamente dos ndo impulsivos no que diz respeito a valores sociais como “ser
respeitado”, “excitagdo” e “diversdo e prazer”. Por outras palavras, existem aspectos de
activacdo emocional (3,40) e heddnicos (3,83), assim como a necessidade de ser
respeitado pelos outros (3,17), ligados 4 compra impulsiva.

Também a varidvel psicossocial do “materialismo valor”, ou seja, as crengas e valores
atribuidos as aquisi¢bes, apresenta em todas as dimensdes valores que diferenciam os
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dois grupos de compradores: impulsivos e ndo impulsivos. O “materialismo valor” é
mais elevado (2,75) nos compradores impulsivos que nos ndo impulsivos (2,53). Igual
tendéncia é observada para o “materialismo sucesso”, “centralidade” e “felicidade”.
Destas dimensdes do materialismo, a média mais elevada é observada no grupo de
compradores impulsivos para o “materialismo felicidade” (3,06), seguida do
“materialismo centralidade” (2,67) e do “materialismo sucesso” (2,58). Estes resultados
sugerem que, na compra impulsiva, as aquisi¢des sdo valorizadas como forma de
contribuir para o bem-estar dos sujeitos.

O grupo de compradores impulsivos apresenta valores significativamente diferentes
dos ndo impulsivos relativamente a atitude face ao dinheiro nas dimensdes
comportamentais de or¢amentagio e poupanga. Os compradores impulsivos revelam
menor tendéncia para orcamentar o dinheiro (3,65 vs. 3,90) e para o poupar (3,19 vs.
3,61) que os compradores ndo impulsivos.

No Quadro 6 pode ver-se o conjunto de varidveis psicossociais diferenciadoras da

compra impulsiva.

Quadro 6 — VariaVeis psicossociais diferenciadoras da compra impulsiva

ANOVA MEDIAS POR GRUPO (CLUSTER)
F SIG Cluster 1 Cluster 2
Compradores Compradores
Impulsives N3o Impulsivos
DIMENSOES
DO CONSUMO
Possessividade 42,46 ,000 2,57 1,81
Consumo Social 19,93 ,000 2,47 2,02
Prazer nas Compras 2743 ,000 2,84 2,27
Consumo Prestigio 12,07 ,001 312 2,79
Consumo Estético 18,10 ,000 2,64 2,14
DISCREPANCIA SELF
Global 10,44 ,001 1,94 1,67
Fisico - peso 15,11 ,000 2,41 191
Fisico - beleza 7.88 ,006 2,05 1,66
Pessoal 4,10 044 1,54 131
Emocional 4,18 042 1,70 145
Econémico 5,45 021 2,25 197
VALORES SOCIAIS
Ser respeitado 9,27 ,003 317 2,90
Excitacdo 18,64 ,000 3,40 2,92
Diversdo e Prazer 7.69 006 3,83 3,51
MATERIALISMO VALOR
Valor 16,86 ,000 2,75 252
Sucesso 10,54 ,001 2,59 2,38
Centralidade 15,52 ,000 2,67 2,4k
Felicidade 6,86 ,010 3,06 2,80
ATITUDE FACE
AO DINHEIRO
Orcamentar 6,33 013 3,65 3,89
Poupar 12,40 ,001 3,19 3,61
Expressdo 4,05 046 3,10 2,89

A andlise do qui-quadrado permitiu verificar a existéncia de uma dependéncia entre a
compra impulsiva e dimensdes sociodemograficas como o género, o escaldo etério, a
escolaridade e o rendimento.

0 perfil dos compradores impulsivos é predominantemente feminino (65,1%), enquanto
o perfil dos compradores ndo impulsivos é predominantemente masculino (52,4%). Os
residuos ajustados acima de |2| e o teste do qui- quadrado (Correcgdo de Yates=4,605,
gl=1, sig.= .32) permitem concluir que existe uma dependéncia entre a compra
impulsiva e o género.
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No que se refere ao escaldo etdrio, o grupo dos mais velhos (mais de 40 anos) é aquele
que mais se afasta do valor esperado no grupo de compradores ndo impulsivos (38,1%),
e o grupo dos mais novos (menos de 31 anos) ocupa essa mesma posi¢do no grupo de
compradores impulsivos (40,9%). Os residuos ajustados de 3,7 e 2,1, respectivamente,
indicam que sf3o estes grupos os que mais contribuem para esta dependéncia
(Pearson=14,447, gl=2, sig.= .001). Assim, pode concluir-se que o perfil dos compradores
impulsivos é mais jovem (menos de 30 anos) que o perfil dos compradores nio
impulsivos (mais de 40 anos).

A compra impulsiva e o rendimento (Pearson=8,928, gl=3, sig.= .30) sdo igualmente
dependentes, sendo a percentagem dos sujeitos que mais auferem (mais de 1.851 euros
mensais) bastante inferior ao valor esperado na hipétese de independéncia - este é o
grupo que apresenta um valor residual ajustado mais elevado (|3]). Nos restantes
escaldes a situacdo é inversa, isto é, o numero de compradores impulsivos excede o
esperado (nestes casos os residuos ajustados sdo, contudo, muito baixos). Este resultado
parece revelar uma tendéncia para a compra impulsiva ocorrer associada aos salarios
mais baixos.

A andlise da varidvel escolaridade revela igualmente a existéncia de dependéncia
(Corregdo de Yates=3,945, gl=1, sig.= .47). Os sujeitos mais instruidos encontram-se em
maior propor¢do no cluster 1 (compra impulsiva) e os menos instruidos no 2 (compra
néo impulsiva).

Em sintese, numa perspectiva sociodemografica, pode afirmar-se que o perfil dos
compradores impulsivos corresponde a mulheres jovens, com instrugio superior, ndo
pertencentes ao escaldo de rendimentos mais elevados. Por outro lado, o perfil dos
compradores ndo impulsivos corresponde a homens com mais de 40 anos, com
escolaridade até ao secundario e rendimentos elevados.

3.2.3. Compradores excessivos e Compradores hao excessivos

A andlise de clusters realizada para a compra excessiva (com base na respectiva
variavel latente) conduziu igualmente a formagio de dois grupos. Embora na situagdo
da compra excessiva nio se tenham verificado médias acima de 3 na escala composta,
optou-se por utilizar o critério do ponto médio para designacio dos clusters (a
semelhanca dos outros tipos de compras). Desta forma, ao primeiro grupo, que
apresenta uma média de 2,80 na compra excessiva, foi atribuida a designacio de
compradores excessivos (cluster 1), representando 34,7% da amostra. O segundo grupo
apresenta uma média de 1,67 na escala composta de compra excessiva e foi designado
por compradores nio excessivos (cluster 2), representando 65,3% da amostra. O grupo
de compradores excessivos caracteriza-se por comportamentos de compras
compensatérios de mal-estar (3,53), por culpabilidade pds-compra (3,37), pela
necessidade de comprar apenas pelo processo de comprar (3,01) e ainda por a
realizagdo de compras resultar da existéncia de problemas pessoais (2,85). No que se
refere aos restantes itens que caracterizam a compra excessiva, remetendo ja para a
compra compulsiva ou patoldgica, os resultados sdo menos expressivos, ndo parecendo
haver nem um excesso de compras feitas de forma descontrolada (2,53), nem uma
grande falta de controlo nas idas as compras (2,43), nem uma necessidade urgente de ir
as compras (1,90) (Quadro 7).
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Quadro 7 — Compradores excessivos e Compradores nao excessivos

ANOVA Médias por Grupo (Cluster)
F Sig Cluster 1 Cluster 2
Compradores | Compradores
Excessivos N&o Excessivos
N° (%) de Sujeitos por Cluster 68 (34,7%) 128 (65,3%)

Compra Excessiva 294,84 | ,000 2,80 1,67
Itens Compra Excessiva

exc1_n&o me controlo quando vou as 74,51 ,000 2,43 1,59
compras

exc2_tenho necessidade de comprar sé 88,02 ,000 3,01 1,73
por comprar

exc3_fago demasiadas compras mas 57,60 ,000 2,53 1,70
néo consigo evité-lo

exck_as vezes sinto culpa pelas 76,98 | ,000 3,37 2,09
compras que fago

exc5_se ndo vou as compras, sinto 26,07 | ,000 1,90 1,39
necessidade urgente de comprar

excé_se me sinto mal vou as compras, 261,30 | ,000 3,53 1,68
porque isso me anima

exc7_quando estou com problemasvou | 151,58 | ,000 2,85 1,52

as compras

No que respeita as dimensdes do consumo, a diferenca mais acentuada apresenta-se ao
nivel do “prazer nas compras” no grupo de compradores excessivos (3,11), o que pode
ser susceptivel de ter uma funcgdo de alivio de tensdes ou obtencdo de activagdo
emocional, numa situagdo de compra patolégica (Faber & 0’Guinn, 1992). Salientam-se
ainda o “consumo estético”, ou seja, a compra realizada em fungdo do valor estético das
aquisicoes (2,87), o desejo de possuir os produtos (2,70) e o “consumo social”, realizado
com a fun¢ido de mostrar aos outros o estatuto ou por razdes de agradabilidade social,
com vista a melhoria da auto-estima e do reconhecimento social (2,50) (Fabien &
Jolicoeur, 1993). Assim, com excep¢do da dimensdo de “consumo prestigio”, todas as
outras dimensdes apresentam diferencas significativas entre os dois grupos de
compradores. (Quadro 8).

A “discrepancia do self” permite verificar que quase todas as dimensdes sdo
diferenciadoras dos dois grupos, a excepgdo da discrepancia do “self fisico/peso” e do
“self social”. O grupo de compradores excessivos apresenta maiores discrepancias ao
nivel do “self global” (1,99) e especificamente ao nivel do “self econémico” (2,36), do
“self intelectual” (2,22), do “self fisico/ beleza” (2,06), do “self emocional” (1,76) e do
“self pessoal” (1,61). Embora ndo se possa considerar a existéncia acentuada de
discrepéncia (todos os valores se encontram abaixo do ponto médio da escala), estes
resultados permitem compreender a compra excessiva como um tipo de compra em
que a auto-imagem (o autoconceito) real e ideal se encontram afastadas em mais
vertentes que na compra impulsiva, nomeadamente em aspectos emocionais, estéticos
e de riqueza.

Quanto aos valores sociais, o grupo de compradores excessivos parece valorizar mais a
“excitagdo” (3,43) e menos as “relagdes calorosas com os outros” (3,95) do que o grupo
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de compradores nio excessivos, que apresentam médias de 4,23 e de 4,11 para os
mesmos itens.

Quanto ao “materialismo valor”, que remete para as crengas relativas as aquisi¢des e
posses, observa-se que o grupo de compradores excessivos valoriza mais os produtos
pela forma como estes podem contribuir para a “felicidade” e o bem-estar (3,10),
constituindo uma preocupagdo central na vida (2,80) - caracteristica da compra
compulsiva (Macedo e Pocinho, 2000) - e reflectindo quantitativa e qualitativamente o
sucesso do sujeito, quer para si, quer para os outros (2,61). O “materialismo valor” é
mais intenso no grupo de compradores excessivos (2,82) que no grupo de compradores
nio excessivos (2,60).

A atitude face ao dinheiro apresenta igualmente factores que distinguem os
compradores excessivos dos ndo excessivos. O primeiro grupo percepciona mais o
dinheiro como sendo algo “mau e maléfico”, orcamenta menos e poupa também menos
que o segundo (médias de 3,63, 3,50 e 2,99, respectivamente). Do ponto de vista
cognitivo, para os compradores excessivos o dinheiro é mais percepcionado como
forma de “expressdo” (com uma média de 3,18) ou como forma de obten¢do de

“respeito” e de manifestacdo de “sucesso” (médias de 2,73 e 3,18, respectivamente).

No Quadro 8 pode ver-se o conjunto de varidveis psicossociais diferenciadoras da

compra excessiva.

Quadro 8 — Variaveis psicossociais diferenciadoras da compra excessiva

ANOVA Médias por Grupo (Cluster)
F Sig Cluster 1 Cluster 2
Compradores Compradores
Excessivos Nao
Excessivos

DIMENSOES DO CONSUMO
Possessividade 24,26 ,000 2,70 2,11
Consumo Social 9,02 ,003 2,50 2,20
Prazer nas Compras 54,27 ,000 3.1 2,39
Consumo Estético 33,04 ,000 2,87 2,24
DISCREPANCIA SELF
Self 8,88 ,003 1,99 174
Intelectual 4,01 047 2,22 1,95
Fisico - beleza 3,91 0,49 2,06 1,79
Pessoal 5,58 019 1,61 1,35
Emocional 4,52 0,35 1,76 1,50
Econdmico 7,19 ,008 2,36 2,04
VALORES SOCIAIS
Excitacdo 6,30 ,013 3,43 3,15
Relacdes Calorosas 3,88 ,050 3,95 £11
MATERIALISMO VALOR
Valor 14,69 ,000 2,81 2,60
Sucesso 3,90 ,050 2,61 2,47
Centralidade 26,61 ,000 2,79 2,50
Felicidade 4,53 ,035 3,09 2,89
ATITUDE FACE DINHEIRO
Maléfico 10,23 ,001 3,63 3,23
Orcamentar 12,49 ,001 3,50 3,83
Poupar 19,40 ,000 2,98 3,49
Sucesso 8,92 ,003 2,47 2,09
Respeito 11,15 ,001 2,73 2,30
Expressdo 5,81 ,017 3,18 2,93

No que se refere a diferenciagio dos clusters a partir das variaveis sociodemogréficas, a
analise do qui-quadrado revelou que existe uma forte dependéncia do género
(Correcgdo de Yates=16,963, gl=1, sig.= .000), existindo muito mais mulheres do que
homens no cluster de compra excessiva (residuo ajustado de 4,3).
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3.2.4. Interdependéncia entre tipos de compra

Uma questdo fundamental levantada pela literatura dedicada ao estudo do
comportamento do consumidor é a coexisténcia de racionalidade, impulsividade e
“excessividade” em qualquer acto de compra. Em particular o modelo DACC, que
preconiza a existéncia das dimensdes racional e afectiva nos comportamentos de
compra, conduzindo o predominio da activagdo em cada uma delas, ou nas duas em
simultdneo, a compras diferentes: cognitiva, de baixa implicagdo, por impulso,
integradora ou conflituosa (Quintanilla, 2001). Sendo assim, é objectivo desta parte da
analise averiguar da relacio de interdependéncia entre os trés tipos de compra. Para o
efeito foram levadas a cabo andlises de independéncia do qui-quadrado entre os tipos

de compra, categorizados a partir dos dois clusters em que cada um se subdivide.

As andlises de independéncia realizadas entre os grupos formados a partir da varidvel
compra racional e das outras duas varidveis (impulsiva e excessiva) revelam a
inexisténcia de qualquer dependéncia, pelo que se pode afirmar que a racionalidade da
compra estd presente quer na compra impulsiva quer na excessiva (compras de
natureza mais emocional e simbdlica). ?

Por sua vez, a andlise de independéncia entre os grupos construidos a partir dos tipos
de compras impulsiva e excessiva revela a existéncia de dependéncia entre as duas
(Correccdo de Yates=16,699, gl=1, sig.= .000), evidenciando a coexisténcia de
compradores impulsivos e simultaneamente excessivos acima do esperado na hipdtese
de independéncia (residuo ajustado=4,2).

4. Conclusao

A identificagdo do perfil de compradores constitui o objectivo principal desta
investigacdo, ja que a andlise de segmentacdo permitiu aprofundar a compreensio de
cada tipo de compra, possibilitando a caracterizagdo dos compradores-tipo e dos
compradores-ndo-tipo.

No Quadro 9 pode observar-se a descrigio dos perfis de cada tipo de compra obtidos a
partir da caracterizagio de cada segmento.
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Quadro 9 - Perfil de compradores racionais, impulsivos e excessivos

RACIONAISVS | IMPULSIVOS VS NAO EXCESSIVOS VS
NAO RACIONAIS IMPULSIVOS COMPRADORES NAO
EXCESSIV0S
VARIVETS Sao mulhares, jovens, com | 4o tendancialmants
SOCIODEMO. i mutharas.

GRAFICA

COMPRATIPO

e confarem planeadas o santem
racibos. prazer em comprar

DIMENSOES DO
CONSUMO

DISCREPANCIA
DO SELF

proprias e com s suss
emogdes

VALORES
SOCIAIS

VALORES MA-
TERIALISTAS

ATITUDE FACE | Preccupam-se | Apresentam menos
A0 DINHEIRO

Em resumo, o perfil dos compradores racionais pode ser caracterizado em fungio de
variaveis latentes da escala de compra racional e varidveis psicossociais. O perfil dos
compradores impulsivos pode ser determinado a partir das variaveis latentes do tipo
de compra, de varidveis psicossociais e sociodemogréficas diferenciadoras, enquanto
o perfil dos compradores excessivos pode ser determinado a partir das varidveis
latentes do tipo de compra, de todas as varidveis psicossociais e de uma variavel
sociodemografica. O género é a Unica varidvel sociodemografica em relagio a qual
este tipo de compra apresenta uma dependéncia. Este indicador pode ser explicado, por
um lado, pelo facto de, de uma forma geral, as mulheres terem mais apeténcia por
compras (Dittmar, Beattie & Friese, 1995) ou, por outro, por apresentarem maior
propensdo para um comportamento de compra disfuncional do ponto de vista clinico
(Macedo & Pocinho, 2000).

A primeira conclusido prende-se com a complexidade da compra. Enquanto a compra
racional parece ser mais objectiva e ldégica, ndo dependendo de factores
sociodemograficos como género ou idade, as compras impulsiva e excessiva tornam-se
mais complexas por envolverem mais dimensdes simbdlicas, subjectivas e emocionais
ligadas ao consumo, ao préprio sujeito e a sua prépria vida e as suas condigdes sécio-
demograficas. Estes aspectos sdo particularmente confirmados pelos trabalhos de
Dittmar (1992), que fazem ressaltar que o consumo ocorre numa perspectiva
construtivista social, na qual o sujeito se conhece, se constrdi e se exprime em fungio
da sua identidade, dos simbolos e valores materialistas e sociais que orientam o seu
comportamento (Dittmar, 1994; Dittmar, Beattie & Friese, 1995; Dittmar & Drury, 2000;
Luna- Arocas, 2000b).

A segunda conclusio, ligada & primeira, prende-se com a simultaneidade dos tipos de
compra. A compra racional ndo estd correlacionada nem com a compra impulsiva, nem

Comunicacao Publica, Vol.1 n°2 | 2005

21



94

95

96

Perfis de compradores: a impulsividade entre o racional e o excessivo

com a compra excessiva. Os resultados sugerem que a racionalidade na compra é
transversal a emocionalidade (reflectida na compra impulsiva e excessiva) e que
ambas as dimensdes estdo presentes e podem ser activadas com maior ou menor
predominio de uma delas (Quintanilla, 2001), dando origem a tipos de compra
diferentes, como o consumo social (de nivel de vida), a necessidade de possuir, o valor
estético dos produtos. As activa¢des racionais (cognitivas) parecem ser do dominio da
gestdo do dinheiro, enquanto as activagbes emocionais (afectivas) parecem ser do
dominio do prazer. Este aspecto é igualmente confirmado, na medida em que as médias
semelhantes entre as compras racional e impulsiva sugerem que existem
comportamentos de compra activados pelo predominio de aspectos cognitivos
(Quintanilla, 2001) assentes em critérios objectivos e particularmente econémicos
(compra racional) e de automonitorizagdo, como é descrito por Baumeister (2002). A
compra impulsiva, enquanto compra emocional normal (Luna-Arocas, 2000°, 2001?),
apresenta um valor médio ligeiramente mais elevado que a compra racional, sugerindo
a existéncia de um predominio da activagdo emocional sobre a activagdo racional
(Quintanilla, 2001), que pode manifestar-se sob a forma de compensagio de situa¢des ou
sentimentos desagraddveis. Esta compensagdo pode ocorrer de forma temporaria ou
como forma de estimulag¢do e hedonismo, caracterizada pela procura de novidades e
estimulos, cumprindo a fun¢io de entretenimento e estimulagio, ou de ocupagio de
tempos livres, como passear, ver pessoas e ser-se visto, ou seja, algo muito préximo do
que Quintanilla (2001) definiu como compra recreativa.

Ambas as formas de compra - racional e impulsiva - parecem coexistir e estardo
provavelmente associadas a determinados tipos de produtos e compras. Os produtos de
alto e baixo impulso (Dittmar, Beattie & Friese, 1995), com graus opostos de
envolvimento, definem o tipo de compra. Esta é realizada pelo valor utilitario e prético
dos produtos e do dinheiro, pela associagdo dos produtos com discrepancias do self
(Dittmar, Beattie & Friese, 1995; Costa- Pereira & Miranda, 2003) ou pela implica¢do
(importancia atribuida aos produtos) do sujeito com os produtos e servicos (Quintanilla,
2002). O dinheiro tem, num contexto de compra racional, um valor pratico e utilitario,
associado a compras de baixo impulso e de baixo nivel de arrependimento (Dittmar,
Beattie & Friese, 1995). Na presente investigacdo observa-se que a compra racional é
explicada predominantemente por factores utilitdrios do dinheiro, como sejam a sua
orcamentagio, sendo que este aspecto é um dos elementos que diferenciam a compra
racional da nfo racional.

O comportamento ndo impulsivo (Baumeister, 2002) passa pela monitorizacio do
comportamento relativo ao controlo de despesas. Assim, observou-se que na compra
racional h4 maior tendéncia para poupar e or¢camentar o dinheiro, e o inverso ocorre
para compras que se constroem sobre o prazer, a atractibilidade dos produtos e a
estimulagdo das compras (compra impulsiva). A avaliagdo normativa da compra (Rook
& Fisher, 1987) e o equilibrio entre racionalidade e emocionalidade conduzem a
compras emocionais integradoras (Quintanilha, 2002).

Em terceiro lugar, uma conclusio relevante encontra-se ligada a questio da
normalidade ou da disfuncionalidade. A compra impulsiva reveste-se de aspectos
positivos, enquanto a compra excessiva se reveste de aspectos negativos. Neste sentido,
a compra impulsiva parece ser normal e equilibrada, constituindo-se em experiéncias
de consumo decorrentes de emogdes positivas e de valores positivamente orientados
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(Laverie, Kleine III & Kleine, 1993), enquanto a compra excessiva parece reflectir um
desequilibrio, tornando-se disfuncional ou desviante.

A compra controlada ou racional decorre do equilibrio entre objectivos, monitorizagio
e alteracdo do comportamento. Na compra excessiva observa- se que had ambivaléncia
ou conflitos entre atitudes (o dinheiro é mau, mas é simultaneamente factor de
respeito, de equidade) e valores sociais (as relagdes com os outros tendem a ser frias e
nio é valorizada a diversdo e o prazer). Este pode ser um aspecto que minimiza a
capacidade de controlo e aumenta o desconforto provocado por essa falta de controlo.
Nos compradores excessivos, ndo parece existir monitorizacdo do comportamento (a
semelhanca da compra impulsiva, j4 que ao nivel econémico ha menor tendéncia para
controlar os gastos) e haverd principalmente alguma incapacidade para mudar
comportamentos. Na presente investigacio esta incapacidade n3o foi avaliada de forma
directa, mas existem dimensdes que sdo contraditrias por natureza, como a
culpabilidade sentida na compra de produtos, a necessidade urgente de ir as compras e
a impossibilidade de deixar de o fazer. Estes aspectos remetem para a presenca de
sofrimento do sujeito ao nivel emocional e ao nivel da sua identidade (self), sugerindo
igualmente a existéncia de desajustamentos ao nivel das crencas, dos valores e das
atitudes, que se podem reflectir através de comportamentos de compra desajustados.

A compra como decisdo e comportamento manifesto parece ocorrer num determinado
contexto de valores e atitudes com determinadas finalidades: construir a identidade do
sujeito, diminuir as discrepancias do self, cuamprindo expectativas e objectivos relativos
ao consumo. No entanto, estas finalidades sdo igualmente motivagdes em permanente
interac¢do com o sujeito, pois o self ndo é uma entidade estatica e os consumos e as
posses sdo uma forma de construgdo e manutencdo do self. Como refere Schouten
(1991), a importancia das actividades de consumo néo sé permite recuperar a harmonia
no autoconceito ambiguo, incongruente e insatisfeito, como as préprias experiéncias de
consumo e os proprios objectos (como o carro, a casa, a roupa) sdo importantes para
explorar, estabelecer e manter novos papéis e identidades do sujeito ao longo da vida.
Este seria o modelo da compra impulsiva normal, com um peso racional associado ao
dinheiro e a seguranga (como, por exemplo, saber que numa dada situacdo de compra
impulsiva haver4 possibilidade de pagar a conta). A compra excessiva pode ocorrer por
existir, por um lado, um desajustamento ao nivel dos valores e das atitudes e, por outro
lado, por haver discrepancias emocionais, intelectuais e pessoais entre a forma como o
sujeito se vé& e a forma como gostaria de se ver. Neste sentido, a compra excessiva
ocorre como uma das alternativas possiveis que o sujeito encontra de compensar um
mal-estar. Segundo Dittmar, Beattie e Friese (1995) a compra compulsiva ocorre mais
entre mulheres do que entre homens, ja que culturalmente é mais normal e mais bem
aceite que as mulheres fagam mais compras, enquanto os homens procuram os bares (o
que poderia ser uma das explicagGes para a existéncia de maiores taxas de alcoolismo
entre homens do que entre mulheres) e os desportos mais activos. As aquisi¢des podem
constituir um dos suportes da auto-imagem, desempenhando esse papel na maioria das
compras. Neste sentido, existem produtos mais fortemente associados a auto-imagem e
a aparéncia fisica e, por conseguinte, mais susceptiveis de ser objecto de compras
impulsivas.

Se a compra excessiva tiver uma fase preliminar na compra impulsiva e for um
continuum desta (o que pode explicar que nem todas as pessoas manifestem este tipo
de perturbacdo comportamental), entdo existiria uma “pré-disposi¢do” ou um mal-
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estar do sujeito consigo préprio e com a vida, que se podera revelar sob a forma de
compra excessiva.

Os resultados e conclusdes da presente investigagdo, essencialmente exploratdria,
apontam para a necessidade de desenvolvimento de um modelo que permita identificar
varidveis mediadoras e moderadoras e consequentemente ampliar a compreensio
destes fenémenos. Em particular, foram identificadas varidveis socioculturais e
demograficas que parecem distinguir estes tipos de compra e ainda varidveis
psicossociais que parecem moderar estes comportamentos.

A construgdo do referido modelo deveria apoiar-se em modelos de compra
considerando dimensdes cognitivas e afectivas (Quintanilla, 2002) e identificar quais as
varidveis psicossociais que, numa perspectiva social construtivista (Dittmar, 1992),
activam e medeiam os comportamentos de compra. Enquanto o género, como categoria
social, é imutdvel, relativamente as restantes categorias sociais existem aquelas que,
fruto do ciclo de vida socioeconémico, se encontram sujeitas a diferentes transferéncias
entre estddios sécio- demograficos, como por exemplo o estado civil, a formagio
académica, o rendimento e a zona de residéncia.

Por outro lado, a conceptualizagdo da compra impulsiva implica uma articulagdo com a
compra excessiva. Neste sentido a literatura aponta para duas tendéncias: a compra
impulsiva é potencialmente patoldgica, podendo constituir um patamar de origem da
compra compulsiva, acarretando com todas as consequéncias inerentes; ou a compra
impulsiva é uma compra normal e eminentemente emocional, fazendo parte de
processos de integracio social e individual do sujeito.
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RESUMOS

Os objectivos desta investigacdo consistem na caracterizagdo e tipificagdo de trés tipos de
compra: racional, impulsiva e excessiva. A complexidade da compra reflecte-se nas compras
impulsiva e excessiva por envolverem mais dimensdes simbdlicas, subjectivas e emocionais
ligadas ao consumo, ao préprio sujeito e a sua prépria vida , bem como as suas condi¢bes
sociodemograficas. A racionalidade na compra é transversal a emocionalidade e ambas as
dimensdes estdo presentes nos trés tipos de compra, podendo ser activadas com maior ou menor
predominio de uma das valéncias (afectiva ou cognitiva). A compra impulsiva revela aspectos
positivos e coerentes, enquanto a compra excessiva se reveste de aspectos negativos e

ambivalentes.

The aim of this research is to typify rational, impulse and excessive buying behavior. Buying
behavior appears to be very complex concerning impulsive and excessive buying, since they are
connected with symbolic, subjective and emotional dimensions aspects of consuming with the
individual and its own personal and social and demographics characteristics. Both rationality
and emotionally are transversal to the tree types of buying and they can be activated with a
higher or lower activation of one of the two dimensions: affective or cognitive. Finally, as
impulsive buying shows positive and coherent aspects, excessive buying shows negatives and
ambivalent aspects.
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Palavras-chave: compra racional, compra impulsiva, compra excessiva, consumo,
emocionalidade, racionalidade
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