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RESUMO

O presente artigo objetivo avaliar duas medidas de mensuração, uma de 
comportamento compulsivo e, outra, de consumismo e, posteriormente, 
verificar a relação entre elas. Além disso, analisou a interpretação das ques-
tões das escalas por gênero, visto que há indícios de diferenças na percep-
ção e no comportamento entre homens e mulheres. A metodologia incluiu 
a aplicação de uma survey online para 319 pessoas e análise por meio de 
equações estruturais multigrupo. Verificou-se que o comportamento com-
pulsivo de compra não possui relação de causalidade com o consumismo. 
O pressuposto de que o comportamento compulsivo é maior nas mulheres 
não se confirmou nessa amostra e o consumismo é igual para homens e mu-
lheres. As duas escalas foram validadas e a análise comprovou diferença na 
percepção de variáveis por gênero, indicando que essa metodologia auxilia 
na identificação de pontos não verificados em análises estatísticas.
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ABSTRACT

This article aims to validate two measurement measures, a compulsive behavior and 
another of consumerism and subsequent verification of the relationship between 
them. In addition, it questions the interpretation of the scales by gender, as there is 
evidence of differences in the perception and behavior between men and women. The 
method included the application of an online survey to 319 people, and analysis by 
multi-group structural equations. It was found that the purchase compulsive behavior 
has no causal relationship with consumerism. The assumption that the compulsive 
behavior is higher in women was not confirmed in this sample and consumerism is 
the same for men and women. The two scales were validated and the analysis proved 
differences in the perception variables by gender, indicating that this methodology 
helps to identify points not seen in statistical analyzes.

KEYWORDS

Compulsive. Consumerism. Validation. Multigroup. Gender.

INTRODUÇÃO
Os comportamentos de consumo “ne-

gativos” têm despertadoa atenção de 
diversos pesquisadores no cenário in-
ternacional, em estudos que tratam das in-
fluências consumistas, das compras por im-
pulso e o comportamento compulsivo de 
compra (FABER; O’GUINN; KRYCH 1987; 
O’GUINN; FABER, 1989; SCHERHORN; 
RAAB; REISCH, 1990; VALENCE; D’AS-
TOUS; FORTIER,1988). Para Hirschman 
(1992), é necessário estudar esses com-
portamentos de consumo negativos, a fim 
de compreender melhor os efeitos do 
processo de consumo na sociedade e no 
bem-estar. Um desses comportamentos é 
o comportamento compulsivo de compra. 
No entanto, faltam instrumentos de men-
suração capazes de identificar, de forma 
adequada,esses comportamentos na reali-
dade brasileira.

Foram encontrados apenas dois estudos 
na área médica, preocupados com a tra-

dução e validação de instrumentos inter-
nacionais que mensuram comportamento 
compulsivo. Leite etal.(2011) fizerama tra-
dução e adaptação semântica da Compulsi-
veBuyingScale (CBS) para o português – Es-
cala de Compras Compulsivas – e o estudo 
foi publicado no Jornal Brasileiro de Psiquia-
tria. A mesma autora se dedicou a validação 
da escala Yale-Brown ObsessiveCompulsi-
veScale – Shopping Version (YBOCS-SV). 
Neste estudo, o comportamento de com-
pra compulsiva será representado em al-
guns momentos como CCC.

Com a mesma preocupação, mas com a 
intenção de estudar esses fenômenos sob 
a perspectiva multidisciplinar do compor-
tamento do consumidor, o presente artigo 
teve como objetivo colaborar com a lite-
ratura sobre o tema, no Brasil, por meio 
da validação de duas medidas de mensu-
ração:uma de comportamento compul-
sivo, desenvolvida por D’astous, Maltais e 
Roberge (1990) e adaptadapor Benmoyal
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-Bouzaglo,Moschis (2009); e outra de con-
sumismo, desenvolvida por Lee, Pant e Ali 
(2010),composterior verificação da relação 
entre elas. Além disso, objetivou a validação 
das escalas utilizadas e a verificação da in-
terpretação das questões das escalas por 
gênero, visto que há indícios de diferenças 
na percepção e no comportamento entre 
homens e mulheres

A escolha do comportamento compul-
sivo se deu em função dos impactos des-
sa patologia na vida das pessoas. Como o 
consumidor, que é um comprador com-
pulsivo, não tem controle sobre o seu 
comportamento, aspectos emocionais, 
sociais e financeiros de sua vida são afe-
tados (O’GUINN; FABER, 1989). O com-
prador compulsivo, muitas vezes, possui 
dívidas (LO; HARVEY, 2011), emoções 
negativas, como a culpa, e dificuldade nas 
relações sociais (DONNELLY;KSEND-
ZOVA; HOWELL, 2013). Já o consumis-
mo é relevante porque o consumidor 
passa a orientar toda a sua vida a partir 
do interesse no consumo, um modo ou 
estilo de vida baseado no consumo. 

Além das características já identificadas 
para os comportamentos disfuncionais, 
o Brasil se destaca porque,além dos estí-
mulostradicionais ao consumo, a ascensão 
social dos consumidores da chamada nova 
classe média e seu interesse por acessar 
os produtos do mercado sinalizam para os 
consumidores que podem ser potenciais 
compradores consumistas e, ou, compulsi-
vos. Tendo em vista a emergência do tema 
e sua influência na dinâmica e bem-estar 
social, este estudo foi organizado para 
apresentar a temática dos comportamen-
tos disfuncionais, o método de validação e 
análise e, por fim, a discussão dos resulta-
dos e considerações.

COMPORTAMENTO  
DISFUNCIONAL DE COMPRA

Em países tecnoindustriais desenvolvi-
dos, o consumo de bens materiais mudou 
radicalmente no século passado. O foco so-
bre a compra, para satisfazer a necessida-
des físicas, pessoais e da família, deslocou-
se para a utilização de bens para expressar 
um sentido de autoidentidade (DITTMAR, 
1992;DITTMAR;BEATTIE;FRIESE, 1996).

Nas economias ocidentais, em torno 
de 10% dos adultos podem ser gastado-
res compulsivos (DITTMAR, 2005) e essa 
tendência parece estar aumentando. No 
marketing, o comportamento compulsivo 
diz respeito aos comportamentos dos con-
sumidores que não podem se controlar em 
relação a sentimentos de prazer e apego 
aos objetos, gerando compras muitas ve-
zes desnecessárias (SNEATH;LACEY;KEN-
NETT-HENSEL, 2009). 

A impulsividade indica uma tendência a 
ser orientadapara o presente. Dar menos 
atenção para o futuro é outra característi-
ca da compulsão, além de revelar uma falta 
de capacidade reflexiva e uma tendência a 
agir sem pensar. Quando essa impulsivida-
de se repete de forma crônica, pode carac-
terizar um comportamento orientado para 
a compulsão.

O consumo compulsivo de compra é 
a manifestação de um impulso consumis-
ta (HASSAY;SMITH, 1996) que caracteriza 
as sociedades ocidentais. Por exemplo:um 
indivíduo, que está experimentando um im-
pulso de aquisição, pode satisfazer esse de-
sejo por meio de uma variedade de meios: 
a cleptomania, a compra excessiva e, ou, 
comportamento de compulsão. 

O conceito de compulsão é associado ao 
consumo impulsivo, excessivo e descontro-
lado de um objeto em um período de tem-
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po, por causa do tédio e da busca de novas 
sensações, e, finalmente, pela distorcida auto-
estima e culpa. Do ponto de vista psicanalíti-
co, estas são algumas características de uma 
pessoa que tem uma propensão para com-
portamentos compulsivos: (i) a dificuldade 
em construir historicidade e temporalidade, 
em especial com referência ao futuro, e, con-
sequentemente, a dificuldade em avaliar os 
custos versus os benefícios de suas próprias 
ações; (ii) a dificuldade em pensar a ação; (iii) 
uma tendência a ver a realidade externa por 
meio de fantasias hedonistas (BRACCO-
NIER, 2010,apudPASSINI 2013).

O comprador compulsivo pode ser carac-
terizado como aflito, com uma avassaladora, 
incontrolável, crônica e repetitiva vonta-
de para gastar e consumir (O’GUINN;FA-
BER, 1989;WORKMAN;PAPER, 2010,apu-
dPRENTICE;COTTE, 2015). Ao contrário 
da compra impulsiva, quando o consumidor 
faz uma compra não planejada, o consumo 
compulsivo normalmente leva a consequ-
ências negativas graves, adívidas financeiras 
particularmente graves, e no ponto extre-
mo, a perturbar a vida diária do consumidor 

(PRENTICE;COTTE, 2015). Com a intenção 
de ilustrar diferenças conceituais, os autores 
elaboraram a Figura 1, a seguir:

A caracterização desse tipo de consu-
midor parece uniforme, porém Dittmar 
(2005) indica que as mulheres são mais 
propensas do que os homens ao compor-
tamento de compra disfuncional. Estudos 
anteriores sobre o gênero indicam que o 
mesmo é um antecipadordo comporta-
mento de compra compulsiva, estandomais 
presente nas mulheres. De acordo com 
Veludo de Oliveira, Ikeda e Santos (2004), 
essa constatação está em consonância 
com os trabalhos de D’Astous, Maltais e 
Roberge (1990), Faber e O’Guinn (1992), 
McElroyet al. (1994), De Matos e Bonfanti 
(2008); Hirschman e Stern (2001) e Woo-
druffe-Burton, Eccles e Elliott (2002). O es-
tudo de Miltenbergeret al. (2003) também 
ratifica tais considerações. Ao investigar 
um grupo de mulheres, os pesquisadores 
descobriram que as emoções negativas são 
os antecedentes mais comuns da compra 
compulsiva, ao passo que a euforia e o alí-
vio são as consequências imediatas.

FIGURA 1 – Caracterização conceitual de comportamentos disfuncionais
Fonte: Elaborado pelos autores com base na literatura.
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Deon (2011), no entanto, afirma que o 
gênero não tem um efeito significativo so-
bre a tendência de compra e Billieuxet al. 
(2008) corroboram essa conclusão. Dessa 
forma, além do objetivo de validação das 
escalas e considerando o impasse sobre a 
influência do gênero, optou-se pelo uso de 
uma análise multigrupo e teste das seguin-
tes hipóteses:

 H1 – O gênero influencia na interpreta-
ção das questões e dimensões para escalas 
de comportamento compulsivo e consu-
mismo.

H2 – O gênero influencia na validade da 
escala de CCC e Consumismo.

H3 – O CCC e o Consumismosãomais 
presentesnas mulheres do que nos ho-
mens.

Para atingir os objetivos propostos nes-
te estudo, foram escolhidas duas escalas 
adequadas para mensuração dos constru-
tos comportamento compulsivo e consu-

mismo. A primeira escala escolhida para a 
mensuração de comportamento compul-
sivo de compra foi aescala de D’astous, 
Maltais, e Roberge (1990), adaptada de Va-
lence, D’Astous e Fortier (1988) e utilizada 
por Benmoyal-Bouzaglo e Moschis (2009). 
Esse instrumento, inicialmente, possuía 13 
variáveis distribuídas em três fatores:Ten-
dência a gastar, Reativo e Culpa pós-com-
pra. Após sua adaptação, passou a possuir 
11 variáveis e, após a tradução e adaptação, 
com sugestões dos especialistas, foi redu-
zida para 10,estruturadasem dois fatores: 
Tendência a Gastar (TAG) e Culpa Pós-
Compra (CPC), conforme demonstrado 
no Quadro 1.

A segunda escala, desenvolvida por Lee, 
Pant e Ali (2010), é referente ao consumis-
mo. Inicialmente, possuía quatro questões. 
Porém, por questões de tradução e adapta-
ção, foi reduzida a três questões, conforme 
apresentadono Quadro 2.

QUADRO 1 – Escala utilizada para mensurar o comportamento compulsivo de compra CCC)
Variáveis Itens
Quando eu tenho dinheiro, não consigo deixar de gastar parte ou todo ele. TAG1

Costumo comprar algo que eu vejo em uma loja sem planejamento, só porque eu tenho que ter. TAG2

Comprar é uma maneira de relaxar e esquecer os meus problemas. TAG3

Sinto que algo me empurra para fazer compras. TAG4

Há momentos em que eu tenho um forte desejo de comprar roupas, CDs, joias e outros objetos. TAG5

Eu me sinto culpado depois de comprar algo. CPC1

Eu compro algumas coisas que eu não mostro a ninguém, porque as pessoas podem pensar que eu desperdicei o 
meu dinheiro.

CPC2

Eu sempre comprei coisas que eu não preciso, mesmo quando eu sei que tenho muito pouco dinheiro. CPC3

Assim que entro em um centro comercial ou shopping, eu quero ir em uma loja e comprar alguma coisa. TAG6

Eu gosto de gastar dinheiro. TAG7

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Benmoyal-Bouzaglo e Moschis (2009).

QUADRO 2 – Escala de Consumismo Lee, Pant e Ali (2010)
Variáveis Fator

Estou plenamente de expressar a minha identidade por meio do consumo CON1

Aquisição de bens que são admirados pelos outros é um testemunho da minha personalidade única CON2

Uma exposição a propaganda da marca quase sempre deixa uma impressão imediata sobre mim CON3

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de Lee, Pant e Ali (2010).
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Em função da proposta de validação das 
escalas de CCC e consumismo, a Hipótese 
4 visa a verificar a relação existente entre 
estes construtos.

H4 - O comportamento compulsivo de 
compra leva ao consumismo.

A Figura 2, a seguir, ilustra o modelo 
proposto e as hipóteses deste estudo.

A seção seguinte apresenta o detalha-
mento das técnicas utilizadas na realização 
deste estudo.

MÉTODO
O estudo foi realizado em um ambiente 

de campo, por meio de uma pesquisa survey 
disponibilizada na internet. O questionário 
teve sua difusão via e-mails, Facebook e ou-
tros meios de divulgação, visando a alcançar 
o maior número possível de respondentes, 
dos mais diversos tipos. Antes da divulga-
ção do questionário, o mesmo passou pelo 
processo de validade de expressão, com 
intenção da tradução e retradução, confe-
rindo maior confiabilidade à aplicação da 
pesquisa. Após a aplicação do questionário, 

foram realizados os procedimentos de vali-
dação descritos a seguir.

Este estudo consistiu ainda na avalia-
ção das diferenças de variâncias entre os 
fatores, por meio da análise de equações 
estruturais multigrupo, queMaroco (2010) 
explica ser uma técnica que objetiva avaliar 
se a estrutura do instrumento de mensu-
ração é equivalente para os diferentes gru-
pos, neste caso, de homens e de mulheres. 
Para verificar as possíveis diferenças, se uti-
lizou de uma abordagem desconstrutivista, 
ou seja, as diferenças encontradas foram 
analisadas ponto a ponto, na tentativa de 
descobrir o porquêdelas.

Para a operacionalização,nessa análise 
foi realizada a separação da variável gênero, 
sendo 106 respondentes do sexo masculi-
no e 213 do sexo feminino. Na sequência, 
foi estruturado o modelo de mensuração 
para a realização da análise das diferenças 
entre grupos e validação da escala para os 
gêneros. Para a análise de grupos, optou-se 
pelo uso de uma proposta de desconstru-
ção, que se refereà segmentação das partes 

Fonte: Elaborado pelos autores.

FIGURA 2 – Modelo proposto para este estudo e Hipóteses
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(neste caso, variáveis e fatores), para, em 
seguida, realizar a análise do contexto.

A próxima etapa foi aestruturação do 
modelo de relação de associação entre va-
riáveis, com intuito de verificar a existência 
de diferenças significativas entre os fatores 
do comportamento compulsivo e o con-
sumismo nos modelos para homens e mu-
lheres, por meio do software AMOS. Essas 
etapas foram descritas na sequência.

Validade de expressão e desenho  
estrutural

A primeira etapa da realização da pes-
quisa foi à escolha das escalas que refle-
tissem os construtos pesquisados. Os ins-
trumentos escolhidos para mensurar esse 
tema não possuem uma versão brasileira. 
Sendo assim, foi adotada a estratégia de 
tradução, retradução e envio aespecialis-
tas no tema de comportamento do con-
sumidor, para que o instrumento fosse 
avaliado.Foram adotadas algumas reco-
mendações sugeridas pelos especialistas, 
como segue descrito. 

Para a análise dos dados foi utilizada a 
técnica de modelagem de equações estru-
turais, multigrupo, que Damásio(2013) ex-
plica ser uma técnica que possibilita avaliar 
a medida em que oinstrumento se ajusta 
às diferentes populações, sendo um pré-re-
quisito para qualquer estudo que busque 
avaliar as diferenças entre grupos.

Meyers, Gamst e Guarino(2012), Byr-
ne (2013), Ho (2013) e Meyers, Gamst e 
Guarino(2013) propõem uma sequência 
para a validação do modelo multigrupo, 
começando pela avaliação dos diferentes 
grupos quanto ao ajuste global dos dados 
e as cargas fatoriais, se as mesmas são 
equivalentes, assim como a necessidade 
de ajuste do modelo de mensuração e 

posterior àestruturação e análise do mo-
delo de estrutura causal.

DISCUSSÃO DOS RESULTADOS
Para análise dos resultados, primeiro 

serãoapresentadas as características da 
amostra, formada por 319 respondentes de 
diversas localidades do Brasil, sendo 33,2% 
(106 respondentes) do sexo masculino 
e 66,8% (213) do sexo feminino, ou seja, 
uma amostra predominantemente femini-
na, porém adequada para as análises dos 
comportamentos disfuncionais de compra 
por meio da análise de equações estrutu-
rais multigrupo.

O modelo de mensuração foi estrutu-
rado no software AMOS, a fim de verificar 
o ajuste dos grupos aos dados e realizar a 
comparação entre eles. A análise das dife-
renças entre grupos foi analisada com as 
seguintes configurações:1º modelo sem 
restrição(com todos os parâmetros livres), 
servindo de base para a comparação com 
os demais;2º modelo com restrição nas 
cargas fatoriais (estabelecendo que o mo-
delo não varia entre homens e mulheres 
para a construção dos fatores);3º igualda-
de entre as covariâncias(o relacionamento 
entre os fatores é igual entre os homens e 
as mulheres); e, por último, foi estabelecido 
que os homens e as mulheres entendem 
as questões de formas iguais, ou seja, foi 
estabelecido que o erro residual não varia.

O único modelo a apresentar diferença 
significativa do modelo sem restrições foi 
o modelo de restrição no erro de men-
suração, ou seja, segundo Hair etal. (2009) 
esse parâmetro serve como indicativo do 
poder de mensuração de cada questão 
com o fator, indicando assim que homens 
e mulheres apresentam um entendimento 
diferente entre as questões apresentadas 
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na pesquisa, confirmando a hipótese H1. 
Os dados são apresentados na Tabela 1.

Partindo da proposta de desconstrução 
mencionada no método do estudo, ela-
borou-se a Tabela 2, com as questões que 
apresentaram maior poder de mensuração 
para homens (H) e mulheres(M). Destaca-
se que isso não significa que mais homens 
ou mulheres responderam as questões, 
mas que, para mensurar cada fator, houve 
maior associação com as questões referi-
das e as temáticas relacionadas.

No caso das mulheres, o fator Tendência 
a gastar (TAG) estáassociado com o impul-
so de compra, ou seja, há uma associação 
cognitiva natural na interpretação das mu-
lheres com gastos baseados em desejos ou 
impulsos euma consequência disso seria a 
culpa (fator CPC). Isso reflete uma carac-
terística bastante referenciada na literatura 

para patologia compulsiva, que é a culpa.
De acordo com Dittmar, Beattie e Frie-

se (1996) evidências consistentes surgiram 
em estudos britânicos e norte-america-
nos, afirmando que mulheres e homens se 
relacionam de forma diferente com seus 
bens materiais (CSIKSZENTMIHALYI;RO-
CHBERG-HALTON, 1981;KAMPTNER, 
1991;WALLENDORF;ARNOULD, 1988). 

Para o comportamento consumista, no-
ta-se que o poder de mensuração maior 
é conferido às questões relacionadas com 
aspectos de identificação pessoal que re-
metem a personalidade, status ou repre-
sentações ligadasamarcas. Dittmar (2005) 
apontou que a associação psicológica en-
tre identidade e bens de luxo, por exem-
plo, não é boa nem má em si mesma, uma 
vez que bens podem comunicar a própria 
identidade pessoal e social para si e para os 

TABELA 2 – Diferenças observadas entre gêneros
Variáveis Itens Gênero

Quando eu tenho dinheiro, não consigo deixar de gastar parte ou todo ele. TAG1 H

Costumo comprar algo que eu vejo em uma loja sem planejamento, só porque eu tenho que ter. TAG2 H

Comprar é uma maneira de relaxar e esquecer os meus problemas. TAG3 H

Sinto que algo me empurra para fazer compras. TAG4 H

Há momentos em que eu tenho um forte desejo de comprarroupas, CDs e joias. TAG5 M

Eu me sinto culpado depois de comprar algo. CPC1 M

Eu compro algumas coisas que eu não mostro a ninguém, porque as pessoas podem pensar que eu des-
perdicei o meu dinheiro. CPC2 H

Eu sempre comprei coisas que eu não preciso, mesmo quando eu sei que tenho muito pouco dinheiro. CPC3 H

Assim que entro em um centro comercial ou shopping, quero ir em uma loja e comprar alguma coisa. TAG6 H

Eu gosto de gastar dinheiro. TAG7 M

Expresso a minha identidade por meio do consumo CON1 M

Aquisição de bens que são admirados pelos outros é um testemunho da minha personalidade única CON2 H

Uma exposição a propaganda da marca quase sempre deixa uma impressão imediata sobre mim CON3 M

Fonte: Elaborado pelos autores.

TABELA 1 – Modelo de restrição no erro de mensuração
Modelo DF CMIN P
Modelo 2 (Cargas Fatoriais Iguais) 10 7,388 ,688

Modelo 3 (Modelo 2 + Estrutura de Covariâncias Iguais) 16 10,177 ,857

Modelo 4 (Modelo 3 + Resíduos de medição iguais) 29 50,725 ,008
Fonte: Elaborado pelos autores.
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outros. No entanto, o autor afirmou que a 
cultura de consumo pode se tornar “uma 
gaiola interna”, preservando um número 
de mitos como as imagens idealizadas e 
retratadas pelos bens como “boa vida” e 
a “beleza perfeita” (PASSINI, 2013). Essas 
constatações são elementos importantes 
para análises posteriores, em estudos que 
consideram diferenças de gênero.

No caso dos homens, o fator TAG inclui a 
ligação com a impulsividade, que, como para 
os outros aspectos da compulsão, é uma ca-
racterística que pode ser vista como iden-
tificada com a cultura consumista, uma vez 
que serve àcausa do círculo vicioso de con-
sumo (PASSINI, 2013). No entanto, para os 
homens, esse fator inclui outros elementos 
como fuga, aspectos relacionados com lazer 
ou relaxamento, descontrole e sentimentos 
não compreendidos, corroborando os acha-
dos de Dittmar (1989,1991) e Dittmaretal. 
(1996), os quais afirmam que os homens es-
colheram mais itens relativos ao lazer (ele-
trônicos) e finanças (itens de status).

Para o fator Culpa por comprar (CPC), 
a associação é com a vergonha pelo ato da 
compra e a falta de necessidade da mes-
ma, ou seja, o comportamento de compra 
compulsiva remete a impulsividade, fuga, la-
zer, bem como vergonha da compra e gasto 
desnecessário. Essa associação remete ao 
que afirmamDittmar (2005) e Dittmaretal. 
(1996):que homens tendem a planejar mais 
do que as mulheres as compras, ou seja, 
comprando menos por impulso.

Quanto à análise do consumismo, os 
homens remetem a questões intimamen-
te relacionadas com admiração pelos bens 
adquiridos, status, o que, para Bauman, 
(2007), está ligado ao conceito de respon-
sabilidade, que não inclui os outros, mas re-
fere-se apenas à autorrealização. 

Analisando as diferenças apresentadas, 
é possível verificar aspectos semelhantes 
e, ou, diferentes no que tange àinterpreta-
ção das questões e poder de mensuração 
da escala para homens e mulheres. Para o 
consumo compulsivo, nota-se que a impul-
sividade é um aspecto compreendido, tanto 
para homens como para mulheres, como 
relacionado com a patologia. No entanto, 
para homens, a tendência a gastar envolve 
fuga, descontrole ou ainda associação com 
momentos de lazer ou relaxamento.

O fator culpa por comprar difere bas-
tante entre homens e mulheres, já que, 
para as mulheres, apenas a sensação de cul-
pa foi relacionada, enquanto que, para os 
homens, a ideia de compra desnecessária e 
vergonha estão ligadas ao fator.

No consumismo, a mensuração para as 
mulheres possui maior associação com a 
identificação e aspectos da personalidade, 
enquanto para os homens o consumis-
mo refere-se à admiração dos bens com-
prados. Como Bauman (2007) apontou, a 
vocação consumista é baseada no desem-
penho individual, no sentido de que as pes-
soas são levadas aadquirir alguns produtos, 
como condição necessária para a obtenção 
e manutenção de uma certa reputação so-
cial aos olhos dos outros, e para proteger 
a sua autoestima e, portanto, para evitar a 
sensação inadequada em comparação com 
os padrões exigidos (mais ou menos expli-
citamente) pela sociedade ao redor(PASSI-
NI, 2013). A Tabela 3 apresenta os valores 
do poder de mensuração de cada variável 
por gênero.

Após a verificação das diferenças do mo-
delo,foi realizada a validação das escalas, 
para verificar o ajuste da mesma aos dados 
coletados, ou seja, realizar a verificação se 
a mesma pode ser utilizada para mensurar 
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o que se propõe. Hair etal.(2009) estabele-
cem que, para ser alcançada a validação de 
uma escala, é necessário obter o ajuste ge-
ral do modelo e as validades convergente, 
divergente e unidimensionalidade. 

Schumacker e Lomax(2012) explicam 
que o ajuste do modelo é a determina-
ção do grau em que a matriz de variância 
e covariância da amostra se ajusta ao mo-
delo de equações estruturais. Ho(2013) 
esclarece que, para a análise do ajuste do 
modelo,existe uma diversidade de índices. 
Porém, os mais usados, que alcançam uma 
boa explicação, são: o χ², χ²/DF; GFI;CFI; 
TLI (onde se buscam valores >0,90), NFI 
(>0,80 indica um ajuste aceitável e >0,9 um 
bom ajuste) e o RMSEA, em quevalores en-
tre 0,04 e 0,08 indicam um bom ajuste.

Os três modelos apresentaram bons 
ajustes, esomente o NFI apresentou valo-
res abaixo de 0,9 para os três modelos, po-
rém acima de 0,80, indicando-se aceitável. 
A maior diferença constatada foi referente 
ao GFI, no modelo em queos erros foram 
estabelecidos como iguais entre os gêne-
ros: esse apresentou um valor de 0,896, não 
chegando a comprometer o ajuste do mo-

delo, mas mostrando-se inferior aos demais, 
conforme pode ser constatado na Figura 3.

No que diz respeito às validades, a valida-
de convergente é obtida quando as cargas 
fatoriais apresentam valores acima de 0,5, 
estatisticamente significativas no teste T-s-
tudent (p<0,001) e apresentando T-valor > 
1,96 (HAIR etal., 2009). Já a validade discri-
minante é calculada pela comparação en-
tre a variância extraída do construto, com 
suas variâncias compartilhadas (quadrado 
dos coeficientes de correlação) com os de-
mais construtos, sendo necessário um valor 
maior da variância extraída para comprova-
ção dessa validade (HAIR etal., 2009). 

Conforme pode ser verificado na Ta-
bela 4, todas as cargas fatoriais apresen-
taram valores acima de 0,50 e significati-
vas, demonstrando a validade convergente 
para os três modelos. A variância extraída 
também apresentou valores superiores ao 
quadrado das correlações entre os fatores, 
alcançando a validade discriminante para os 
três modelos. E, por último, a unidimensio-
nalidade é verificada por meio da matriz de 
covariância das variáveis, sendo que os va-
lores desejados para os resíduos padroni-

TABELA 3 – Correlações Múltiplas
Homens – 

Sem restrição
Mulheres –

Sem restrição
Resíduos

Iguais Diferença

TAG7 0,263 0,351 0,320 -0,088

TAG1 0,318 0,189 0,231 0,129

TAG2 0,542 0,444 0,473 0,098

TAG3 0,662 0,488 0,542 0,174

CON1 0,433 0,490 0,471 -0,057

CON2 0,802 0,628 0,677 0,174

CON3 0,520 0,564 0,550 -0,044

TAG4 0,724 0,710 0,714 0,014

TAG5 0,590 0,599 0,593 -0,009

TAG6 0,547 0,458 0,476 0,089

CPC1 0,321 0,368 0,356 -0,047

CPC2 0,537 0,423 0,455 0,114

CPC3 0,667 0,617 0,622 0,050

Fonte: Elaborado pelos autores.
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zados devem estar abaixo de |4,00| (HAIR 
etal., 2009 p. 606). Também foi comprovada, 
uma vez que o maior valor encontrado foi 
de 3,04 para homens, 2,62 para mulheres 
e 2,83 no modelo de erros iguais, entre as 
questões CON1 e TAG7. Vale ressaltar que 
alguns autores indicam que o valor aceitá-
vel é |2,58|, porém Hair etal.(2009 p. 606) 
asseveramque valores entre |2,58| e |4,00| 
indicam que devem ser aceitos com aten-
ção, porém não demandam nenhuma ação, 
tornando o modelo assim validado.

Tabela 4

A Figura 3, a seguir, representa a avalia-
ção de ajuste dos modelos para os diferen-
tes gêneros, incluindo a avaliação do erro

Figura 3

Além da validade do construto, também 
foi calculada a confiabilidade, que consiste 
em avaliar até que ponto uma escala produz 
resultados consistentes, quando são feitas 
repetidas mensurações, ou seja, até que 
ponto a forma de mensuração está livre 
de erros aleatórios (MALHOTRA, 2012). 
A confiabilidade foi mensurada pela con-
fiabilidade composta, queHair etal.(2009) 
explicam ser a melhor forma de avaliar a 
confiabilidade em modelos de equações 
estruturais. Essa é calculada por meio do 
somatório das cargas padronizadas ao qua-
drado, dividido pelo somatório das cargas 

padronizadas ao quadrado, mais o somató-
rio do erro. 

Nos modelos estudados, todas as con-
fiabilidades apresentaram índices bons, 
ou seja, acima de 0,7 (HAIR etal., 2009), 
conforme pode ser verificado na Tabela 4. 
Sendo assim pode-se inferir que tanto o 
modelo de mensuração de comportamen-
to compulsivo de compra, formado pelos 
fatores tendência a gastar e culpa por com-
prar, quanto o modelo de mensuração de 
consumismo demonstram um bom ajuste 
e validades, comprovando sua validação no 
ambiente brasileiro, tanto para a população 
de homens quanto a de mulheres, atenden-
do um dos objetivos deste estudo e refu-
tando, assim, a hipótese H2, pois a escala 
foi validada para os dois gêneros indistin-
tamente.

Também é plausível inferir a diferença 
de interpretação das questões que com-
põem a escala por parte dos homens e das 
mulheres, uma vez que o modelo restrito 
apresentou uma diferença significativa com 
o modelo sem restrições, porém, mesmo 
com essa diferença, a validação das escalas 
não foi prejudicada. 

A próxima etapa foi aestruturação do 
modelo de relação e associação entre va-
riáveis, para verificar a existência de dife-
renças significativas entre os fatores do 
CCC e o consumismo nos modelos para 
homens e mulheres. Segundo Ho(2013) e 
Meyers, Gamst e Guarino(2012), as dife-
renças entre os grupos são apresentadas 
pelo software AMOS,por meio da planilha 
deCriticalRatios for DifferencesbetweenPa-
rameters,onde valores superiores a 1,96 
demonstram diferenças relevantes. Ne-
nhuma diferença relevante foi constatada, 
e o maior valor encontrado foi de -1,316, 
referente àvariável TAG 1. Na análise das 
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TABELA 4 – Matriz de Validação de Comportamento Compulsivo de Compras e Consumismo
C STd S.E. C.R. P C.C. VEM

CPC 3 <--- CPC

Homens 0,82 0,84 0,63

Mulheres 0,79 0,81 0,60

Erros Iguais 0,79 0,82 0,60

CPC 2 <--- CPC

Homens 0,73 0,15 6,88 ***

Mulheres 0,65 0,11 7,76 ***

Erros Iguais 0,68 0,09 10,06 ***

CPC 1 <--- CPC

Homens 0,57 0,18 5,08 ***

Mulheres 0,61 0,12 6,88 ***

Erros Iguais 0,60 0,10 8,58 ***

TAG 6 <--- TAG

Homens 0,74 0,92 0,64

Mulheres 0,68 0,90 0,58

Erros Iguais 0,69 0,91 0,60

TAG 5 <--- TAG

Homens 0,77 0,18 7,82 ***

Mulheres 0,77 0,12 9,89 ***

Erros Iguais 0,77 0,10 12,40 ***

TAG 4 <--- TAG

Homens 0,85 0,17 8,66 ***

Mulheres 0,84 0,13 10,65 ***

Erros Iguais 0,85 0,11 13,46 ***

TAG 3 <--- TAG

Homens 0,82 0,19 8,29 ***

Mulheres 0,70 0,13 9,00 ***

Erros Iguais 0,74 0,11 11,83 ***

TAG 2 <--- TAG

Homens 0,74 0,16 7,41 ***

Mulheres 0,67 0,12 8,56 ***

Erros Iguais 0,69 0,10 11,05 ***

TAG 1 <--- TAG

Homens 0,56 0,19 5,59 ***

Mulheres 0,44 0,12 5,81 ***

Erros Iguais 0,48 0,10 7,92 ***

TAG 7 <--- TAG

Homens 0,51 0,21 5,11 ***

Mulheres 0,59 0,13 7,84 ***

Erros Iguais 0,57 0,11 9,33 ***

CON3 <--- CON

Homens 0,82 0,88 0,71

Mulheres 0,75 0,87 0,69

Erros Iguais 0,74 0,87 0,69

CON2 <--- CON

Homens 0,90 0,15 7,41 ***

Mulheres 0,79 0,10 10,08 ***

Erros Iguais 0,82 0,08 12,54 ***

CON1 <--- CON

Homens 0,66 0,15 6,18 ***

Mulheres 0,70 0,10 8,93 ***

Erros Iguais 0,69 0,09 10,79 ***

Fonte: Elaborado pelos autores.
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relações causais, o sentimento de culpa por 
comprar não se mostrou significativo com 
consumismo. Sendo assim, a relação foi ex-
cluída e o modelo foi analisado novamente. 
Novamente, o modelo não apresentou ne-
nhuma diferença significativa, sendo maior 
valor de -1,291 para a variável TAG1, con-
forme apresentado na Tabela 5.

Ao analisar os modelos (FIGURA4), po-
demos constatar que, tanto para homens 
quanto para mulheres, a sensação de cul-
pa pelas compras realizadas não apresen-
ta uma relação direta com o consumis-
mo, refutando assim a hipótese H4, pois o 
comportamento compulsivo, proposto por 
D’astous, Maltais e Roberge (1990) é for-
mado por duas dimensões e somente uma 
delas apresentou relações causais com o 
consumismo, conforme pode ser verifica-
do na Figura 4.

Dessa forma, a amostra demonstrou 
que homens e mulheres avaliam de forma 
diferente as variáveis que mensuram cada 
um dos construtos, dando maiores impor-
tâncias a fatores distintos, porém, de forma 
geral, chegam ao mesmo construto. Já em 
relação ao modelo causal, o consumismo 

apresentou uma variância explicada de 43% 
para mulheres contra 37% para homens, 
porém, de forma geral, essa diferença não 
se fez significativa, ou seja, o modelo de 
mensuração não difere entre os gêneros.

Dessa forma, foi testada a existência de 
diferenças entre homens e mulheres para 
o consumismo e o comportamento com-
pulsivo de compras por meio do teste t 
de igualdade de médias. Para o comporta-
mento compulsivo de compras, foi consta-
tadaa diferença entre as médias (sig 0,00), 
sendo que os homens apresentaram mé-
dias mais elevadas que as mulheres (ho-
mens 3,96 x mulheres 3,59). Dessa forma, 
rejeita-se H3. Quanto ao consumismo, não 
foi encontradadiferença estatisticamen-
te significativa (sig 0,72) e as médias fora 
de 3,80 para homens e 3,83 para as mu-
lheres. Esses resultados contrariam a lite-
ratura sobre o assunto(DITTMAR, 2005; 
D’ASTOUS;MALTAIS; ROBERGE, 1990; 
FABER; O’GUINN, 1992; MCELROY et 
al. 1994; DE MATOS; BONFANTI, 2008; 
HIRSCHMAN; STERN, 2001; WOODRU-
FFE-BURTON;ECCLES; ELLIOTT, 2002), 
que propõem que as mulheres apresentam 

Homens Mulheres Erros Iguais

FIGURA 3 – Avaliação do ajuste do modelo de mensuração 
Fonte: Elaborado pelos autores.
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um maior comportamento compulsivo de 
compras que os homens. Porém, não po-
demos generalizar esses resultados para a 
população em geral, uma vez que a amostra 
foi de 319 respondentes. 

Para fins comparativos, os autores opta-
ram por uma caracterização dessa amos-
tra, constituída por 106 respondentes do 
sexo masculino 213 do sexo feminino. 
Destes, 152 participantes são casados/
união estável, 144 solteiros e 21 viúvos, di-
vorciados ou separados. A faixa etária dos 
respondentes variou entre 17 e 66 anos e 
a faixa etária mais representativa foi de 24 
a34 anos. Com relação à renda familiar, a 
maior concentração deu-se entre quatro e 
oito salários mínimos. 

CONSIDERAÇÕES FINAIS
Este estudo verificou a existência de di-

ferença na forma comoos instrumentos de 
mensuração de comportamento compulsi-
vo de compra e consumismo são avaliados 
por homens e mulheres, levantando ques-
tões sobre a utilização de escalas adaptadas 
à realidade brasileira, onde, muitas vezes, 
não são abordadas questões de diferença 
entre a percepção de conceitos entre ho-
mens e mulheres nas análises realizadas.

Para não incorrer na mesma falta, foi ve-
rificada a validade das escalas para os dois 

gênerose as escalas atingiram todos os 
pressupostos para a sua validação. Quanto 
às diferenças, homens valorizam aspectos 
mais relacionados ao hedonismo e mulhe-
res aspectos mais relativos ao ato da com-
pra. Porém,essas diferenças não implicaram 
em necessidade de alterações (exclusão de 
variáveis) para a validação das mesmas, de 
modo individual.

Na avaliação do modelo, o compor-
tamento compulsivo de compra não de-
monstrou relação de causalidade com o 
consumismo, tanto para homens quanto 
para mulheres, já que somente o fatorTAG 
apresentou relação significativa estatistica-
mente (p>0,001) e relevante (β 0,61 para 
homens e β 0,66 para mulheres). Tal fato 
remete ànecessidade de outros estudos 
para a verificação de que outros fatores 
desencadeiam a necessidade de consumir 
compulsivamente, em nossa sociedade. 

Ressalta-se ainda que este estudo acei-
tou a hipótese de que o gênero influencia 
na interpretação das questões e dimensões 
para as escalas de CCC e consumismo, re-
jeitou que o gênero influencia na validade 
dessas escalas, rejeitou a hipótese que o 
CCC e o consumismo seja maiores nas 
mulheres e rejeitou a hipótese de que o 
CCC seja precedente do consumismo, pois 
somente um dos fatores do CCC (TAG) 

Homens Mulheres

FIGURA 4 – Modelo Causal de Comportamento compulsivo de compra e Consumismo
Fonte: Elaborado pelos autores.



VALIDAÇÃO E INVESTIGAÇÃO DA RELAÇÃO ENTRE COMPORTAMENTO COMPULSIVO DE COMPRA E CONSUMISMO

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 15 n. 3 p. 50-68 jul./set. 2016. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)66

http://dx.doi.org/10.21714/1984-6975FACES2016V15N3ART3334

apresentou relações de causalidade signifi-
cativacom o consumismo.

Por fim, a contribuição do estudo centra-
se na estruturação de uma forma de mensu-
ração válida para o comportamento compul-
sivo de compra e consumismo no Brasil. Além 
disso, este estudo contribui,por meio de uma 
abordagem desconstrutivista, a partir dos 
resultados da análise multigrupo,para avaliar 
as diferenças entre gêneros, considerando as 
percepções e interpretações dos responden-
tes. A maior contribuição dessa metodologia 
é a comprovação de que se pode fazer di-
ferentes análises para variáveis sociodemo-
gráficas, considerando perspectivas e análises 
anteriormente não consideradas.

Para futuros estudos, sugere-se a análise 

de outras variáveis com a mesma meto-
dologia,por exemplo, renda, escolaridade, 
idade, para a análise dos públicos alvos nas 
pesquisas com surveys. Também sugerem-se 
pesquisas com a reaplicação da escala, com 
o acréscimo de outras variáveis, na busca 
da explicação de uma variância maior, além 
de estudos que possam contemplar a va-
riável ética para atividades de marketing e 
as relações com valores de saúde e susten-
tabilidade, já que comportamentos disfun-
cionais são considerados comportamentos 
que vão contra atividades pró-sociais ou de 
benefício coletivo. A disseminação de pes-
quisas com esse tema pode vir a contribuir 
com outras temáticas do comportamento 
do consumidor e gestão de marketing. 
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