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Resumo

Com o avancgo tecnoldgico, o comportamento de compra por impulso torna-se cada
vez mais presente no contexto online. As redes sociais, como o Instagram e o Facebook tém-
se tornado canais privilegiados de interface entre individuos e as lojas online. Os nossos
tracos de personalidade, os demais utilizadores das redes sociais e algumas das nossas
caracteristicas pessoais, exercem uma grande influéncia sob a forma como compramos
online.

Perante as novas formas de consumo vividas atualmente, a presente investigacéo tem
como objetivo analisar o poder preditivo de tracos de personalidade, influéncia interpessoal
e caracteristicas sociodemograficas na compra por impulso nas redes sociais.
Adicionalmente, pretende também verificar se a influéncia interpessoal medeia a relacdo
entre tracos de personalidade e compra por impulso nas redes sociais. Para isso, foi
conduzido um estudo com uma amostra de 458 adultos, que responderam a um questionario
online sobre o comportamento e as atitudes dos portugueses no ano de 2020.

Através da regressdao hierarquica com 3 blocos de variaveis constatou-se que o
neuroticismo; a influéncia normativa; a idade e género sdo preditoras compra por impulso
nas redes sociais.

Adicionalmente, os resultados evidenciaram que apenas a influéncia normativa
exerce um efeito mediador sobre a conscienciosidade e a compra por impulso nas redes
sociais, bem como o neurosticismo e a compra por impulso nas redes sociais. Assim sendo,
no que diz respeito a conscienciosidade, a procura pela aprovacao de outros esta associada a
menores niveis de autocontrolo e organizacdo, o que aumenta a probabilidade do sujeito ser
influenciado por outros e envolver-se em compras por impulso nas redes sociais. No caso do
neuroticismo, quanto mais instabilidade emocional, tristeza e preocupacdo os individuos
apresentam, mais atribuem importancia as avaliacBes e julgamentos dos outros e mais
frequentemente realizam compras por impulso nas redes sociais. Adicionalmente, as
mulheres em idades mais jovens parecem ser mais propicias a agir impulsivamente em

relacdo as compras em contexto online.

Palavras-chave: Compra por impulso; Redes Socias; Personalidade; Influéncia

Interpessoal; Caracteristicas Sociodemograficas; Consumo.



Abstract

With technological advancements, impulse buying behavior has become increasingly
present in the online context. Social media platforms, such as Instagram and Facebook, have
become privileged channels of interaction between individuals and online stores. Our
personality traits, other social media users, and some of our personal characteristics have a
significant influence on how we make online purchases.

In the face of the new forms of consumption that we experience today, this research
aims to analyze the predictive power of personality traits, interpersonal influence, and
sociodemographic characteristics in impulse buying on social media. Additionally, it also
aims to verify whether interpersonal influence mediates the relationship between personality
traits and impulse buying on social media. To do so, a study was conducted with a sample
of 458 adults who completed an online questionnaire on Portuguese behavior and attitudes
in 2020.

Through a hierarchical regression with 3 blocks of variables it was found that
neuroticism; normative influence; age and gender are significant predictors of impulse
buying on social media.

Farther, the results showed that only normative influence has a mediating effect on
conscientiousness and impulse buying on social media, as well as neuroticism and impulse
buying on social media. Therefore, regarding conscientiousness, the search for approval
from others is associated with lower levels of self-control and organization, increasing the
likelihood of being influenced by others and engaging in impulse buying on social media. In
the case of neuroticism, the more emotional instability, sadness, and worry individuals have,
the more importance they attribute to the evaluations and judgments of others and the more
frequently they engage in impulse buying on social media. Additionally, younger women

seem to be more prone to acting impulsively in relation to online purchases.

Keywords: Impulse Buying; Social Media; Personality; Interpersonal Influence;

Sociodemographic Characteristics; Consumerism.
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Introducgéo

Atualmente, vivemos numa sociedade cada vez mais consumista e mediatizada, o
que nos mantém virtualmente conectados e fisicamente afastados. E inegéavel que as redes
sociais tém cada vez mais impacto nas nossas vidas, influenciando muitas das nossas
decisfes (Allcott et al., 2020), nomeadamente as decisdes de compra (Aragoncillo & Orus,
2017; Zhu et al., 2020). A publicidade presente nas redes sociais (Belanche et al., 2019) e a
presenca de outros utilizadores sdo fatores significativos que influenciam as escolhas dos
consumidores. Isto ocorre porque muitos consumidores baseiam as suas decisdes de compra
nas opinides, informacgdes e relatos de experiéncias descritas pelos restantes usuarios nas
redes sociais (Abbade et al., 2014).

As redes sociais podem funcionar como uma “porta de entrada” para um atrativo
ambiente de consumo — os sites de lojas online. No espaco online, as redes sociais tornaram-
se nas “montras” que se veem no mundo fisico, mas para as quais j4 ndo se presta tanta
atencdo. E através delas, que os sujeitos conhecem os produtos e as marcas que mais lhes
interessam e, assim, compram (de forma mais cautelosa ou ndo) as Gltimas tendéncias da
moda.

A compra por impulso tradicional, que se apresenta como um tema tdo relevante
junto de investigadores da area do comportamento do consumidor (Lins & Pereira, 2011;
Lucas & Koff, 2014; Mandolfo & Lamberti, 2021), tem vindo a estar cada vez mais presente
no online (Dominici et al.,2021). Contudo, o comportamento de compra por impulso no novo
contexto mantém algumas das caracteristicas do tradicional, no mundo fisico. Os sujeitos
compram de forma esponténea e imediata (Rook & Fisher, 1985), continuando a ser
influenciados por um conjunto de fatores, entre 0s quais, 0s seus tracos de personalidade
(Atulkar & Kesari, 2018). Assim, individuos com determinadas caracteristicas vinculadas a
sua personalidade, terdo uma maior apeténcia para se envolverem na compra por impulso
online (Dammeyer, 2020; Parsad et al., 2019).

N&o obstante, se outrora eram necessarias grandes campanhas de marketing, com
jingles intemporais para persuadir 0s sujeitos a comprar, neste admiravel mundo novo a
proliferacdo do consumo é mais facil do que isso dependendo, muitas vezes, apenas de outros

sujeitos. De facto, o contetdo criado nas redes sociais por outros utilizadores (User-



Generator Content) parece ter mais impacto nas decisdes de consumo, do que o produzido
pelas proprias marcas (Brand-Generator Content) (Djafarova & Bowes, 2021).

Assim, é de notar a forte influéncia que outras pessoas poderdo ter no processo de
decisdo, quer pelas avaliacdes normativas que os demais fazem sobre aquele comportamento
(Rook & Fisher, 1995), quer pela influéncia para aceitar a informacéo obtida junto de outros
sujeitos como sendo a realidade (Burnkrant & Cousineau, 1975).

Vérios fatores, entre os quais o rapido acesso a informacdes e avaliaces de outros
clientes sobre os produtos, atraves, nomeadamente, de likes e comentarios em posts, nas
redes sociais (Redine et al., 2023; Thakur, 2018; Vasi¢ et al., 2019), tornam os utilizadores
mais suscetiveis a este comportamento de compra neste contexto online, demonstrando que
a presenca de outros individuos e a suscetibilidade a influéncia destes destacam-se como um
dos antecedentes da compra por impulso (Sharma et al., 2010).

Todavia, as variaveis sociodemograficas também podem suscitar a compra por
impulso. A idade, o rendimento familiar e o género sdo algumas das caracteristicas que tém
recebido um maior destaque na literatura (Amos et al., 2014). Desta forma, compreende-se
que varios fatores podem exercer influéncia sobre os individuos e os seus comportamentos
de consumo.

Nesse sentido, o presente estudo tem como principal objetivo compreender de que
forma a personalidade dos individuos, a suscetibilidade a influéncia interpessoal, e variaveis

sociodemogréficas terdo impacto na compra por impulso nas redes sociais.

Compra por impulso

A compra por impulso representa um fendmeno central do comportamento de
consumo (Mandolfo & Lamberti, 2021) que tem vindo a ser estudado e desenvolvido.
Inicialmente, este comportamento era considerado como uma compra sem planeamento
prévio, ou seja, a aquisicdo de produtos excedentes as necessarias reconhecidas pelo
consumidor (Costa & Laren, 2003).

Posteriormente, Rook e Fisher (1985) definiram a compra por impulso como como
uma tendéncia do consumidor para comprar espontaneamente, sem reflexdo, de forma
imediata e cineticamente, acentuando uma estimulacdo pela proximidade fisica do objeto
desejado. Esse impulso de compra é hedonicamente complexo e pode estimular conflitos de
natureza emocional (Dittmar & Drury, 2000; Rook, 1987). Assim, a compra por impulso
encontra-se intimamente relacionada com a dimensdo emocional, uma vez que é

caracterizada por: (1) um desejo subito e imperativo de comprar; (2) um sentimento de



desamparo; (3) um sentimento positivo ou negativo, (4) uma compra em resposta ao humor
e (5), algumas vezes, um sentimento de culpa (Rook, 1987).

De facto, a compra por impulso € um conceito multifacetado, que apresenta diversos
aspetos, nomeadamente emocionais, cognitivos e conativos (Chung et al., 2017; lyer et al.,
2020). Os aspetos emocionais dizem respeito ao impulso psicolégico para comprar,
englobando uma forte carga emocional (Wood, 1998). Os aspetos cognitivos, por outro lado,
referem-se aos ganhos, a curto prazo, desencadeados pelo desejo de posse de um
determinado produto (Rook & Hoch, 1985). Nesse sentido, recompensas menores e
imediatas, podem ser favorecidas em detrimento de recompensas maiores, mais tardias
(Rook & Hoch, 1985). Por fim, os aspetos conativos referem-se a um ato impulsionado por
uma decisao rapida e no local (Lades, 2014), no sentido de autorrealizacdo imediata (Beatty
& Ferrell, 1998; Rook & Fisher, 1995).

Desta forma, o afeto positivo ou negativo, sentido pelo sujeito, podera despoletar
uma compra por impulso. Mais concretamente, num estado afetivo positivo, o individuo
procura satisfazer-se a si proprio ou recompensar-se, enquanto num estado afetivo negativo

0 sujeito procura consolar-se a fim de alterar esse estado (Bessouh & Belkhir, 2018).

Compra por impulso nas redes sociais

O comportamento de compra por impulso, apresenta diversas denominagfes na
literatura. Entre elas, destaca-se a “tendéncia a compra por impulso”, “intengdo de comprar
por impulso”, “impulsividade na compra”, “comportamento de compra por impulso” ou
simplesmente “compra por impulso” (Lins et al., 2016).

Atualmente, a compra por impulso é cada vez mais prevalente devido ao aumento
dos niveis de poder de compra, as diferentes opcbes de pagamento e as novas alternativas de
compra, nomeadamente a online (Unsalan, 2016). Nesse sentido, 0 aumento do uso das redes
sociais que facilitam a venda de produtos aumenta, por si, a probabilidade dos seus
utilizadores comprarem impulsivamente (Triwidisari et al., 2017).

Efetivamente, as redes sociais demonstram-se canais propicios ao comportamento de
compra por impulso (Aragoncillo & Orus, 2017) ao permitirem a publicacdo e partilha de
conteudos, assim como a comunicacao e interacdo entre diferentes pessoas que poderéo ter
interesses semelhantes (Sudha & Bharathi, 2018). Ademais, as informacGes expressas nas
redes sociais, provenientes de outros utilizadores, entre eles celebridades e influencers

podem ser interpretadas como sendo mais crediveis do que as transmitidas diretamente pelas



marcas (Naeem, 2021; Sudha & Bharathi, 2018). Tal condiciona os consumidores a procurar
saber mais sobre as marcas e produtos, através das redes sociais (Sudha & Bharathi, 2018).

Os ambientes visuais (Casalo et al., 2017; Aragoncillo & Orus, 2017), os anuncios
promocionais (Triwidsari et al., 2017), as fotografias e os videos dos produtos,
disponibilizados pelas proprias marcas (Handayani et al.,, 2018), assim como as
recomendacdes de amigos e de influencers (Redine et al., 2023; Zhu et al., 2020), sdo fatores
estimuladores deste tipo de compra (Djafarova & Bowes, 2021).

Segundo Aragoncillo e Orus (2017), os principais facilitadores da compra por
impulso no canal online sdo: o maior nUmero e variedade de produtos disponiveis; o facil
acesso, com possibilidade de fazer compras 24 horas por dia, 7 dias por semana, em qualquer
local; o uso de técnicas avancadas de marketing baseadas na personalizacdo, assim como o
anonimato e os cartdes de crédito (Aragoncillo & Orus, 2017). Por estes motivos, o canal
online pode desencadear mais compras por impulso comparativamente ao offline (LaRose,
2001), especificamente se as plataformas de compras online forem compativeis com
dispositivos moveis (Redine et al., 2023).

Além disso, apesar de a internet impedir aos consumidores a proximidade fisica com
0s produtos (McCabe & Nowlis, 2003), essa limitacdo pode ser superada pela apresentagédo
do produto de boa qualidade, com imagens realistas e informacgdes detalhadas sobre
tamanhos e medidas, bem como a possibilidade de envios gratis ou reembolsos na loja
(Aragoncillo & Orus, 2017).

Nesse sentido, perante a importancia crescente deste tema, o presente estudo pretende
fornecer um conhecimento mais aprofundado sobre o comportamento de compra por
impulso no ambiente online, especificamente, nas redes sociais. Para isso, recorrera a
varidveis individuais (tracos de personalidade); sociais (influéncia interpessoal), e

sociodemogréficas (idade, classe social, género).

Personalidade

A literatura aponta como um dos fatores influenciadores da compra por impulso, 0s
tracos de personalidade (Shahjehan, 2012). Este conceito, complexo por natureza, tem sido
alvo de varios estudos ao longo das décadas. Portanto, existe uma falta de consenso quanto
a definicdo do mesmo, sendo bastante influenciada pela perspetiva do autor que a define,
assim como as variaveis a que recorre para a estudar (Goldberg, 2004; Kassarjian, 1971;
Rebollo & Harris, 2006).



N&o obstante, é consensual que a personalidade € relativamente estavel e constante
(Rebollo & Harris, 2006) e um dos principais determinantes das diferengas entre 0s
individuos, condicionando em grande medida as suas acfes (Feist et al., 2015; Han et al.,
2021). Para além disso, a personalidade traduz padrdes e tracos consistentes e duradouros
sobre 0 comportamento, a percecdo, 0 pensamento e os sentimentos, fornecendo uma
identidade Unica ao individuo (Aquino, 2018; Feist et al., 2015).

Uma das abordagens mais prevalentes e aceites considera que a personalidade é
composta por um conjunto de tracos ou fatores (Kassarjian, 1971; Silva & Nakano, 2011).
E o caso do modelo dos Cinco Grandes Fatores de Personalidade (CGF) ou, como
comumente € denominado, Big Five (Golberg, 1993).

Segundo este modelo, a personalidade encontra-se estruturada em cinco grandes
fatores: Extroversdo (ser socidvel, comunicativo e assertivo); Agradabilidade (ser
cooperativo, confiavel, demonstrar empatia e envolver-se em comportamentos pré-sociais);
Conscienciosidade (evidenciar orientacdo para os objetivos, responsabilidade, organizagao
e autocontrole); Neuroticismo (tendéncia para demonstrar instabilidade emocional,
depressdo, ansiedade e inseguranca) e Abertura a Experiéncia (representando a vontade de
ter novas experiéncias, curiosidade e imaginacdo) (Natividade & Hutz, 2015; Shahjehan et
al., 2012). Assim, a taxonomia Big Five serve uma funcdo integrativa ao representar varios
tracos de descricdo da personalidade, através de estrutura unificada (Oshio et al., 2018).

Todavia, tém emergido na literatura algumas divergéncias relativamente a
nomenclatura dos mesmos (Silva & Nakano, 2011). Exemplo disso, € o trago “Abertura a
Experiéncia” que, tem sido chamado de “Intelecto” ou Intellect (Donnellan et al., 2006;
McCrae, 1993).

Efetivamente, existem fortes evidéncias sobre a influéncia da personalidade no
comportamento das pessoas, entre 0os quais a compra por impulso (Fenton-O’Creevy &
Furnham, 2020; Shahjehan et al., 2012). Alguns estudos demonstram que a tendéncia para
comprar por impulso é influenciada pela personalidade e fortemente correlacionada com
diferencas individuais, como algumas dimensdes dos Big Five (Verplanken & Herabadi,
2001).

Exemplo disso, sdo estudos anteriores, que parecem concordantes quanto a influéncia
do neuroticismo na compra por impulso, uma vez que as duas variaveis apresentam uma
correlagéo positiva (Leong et al., 2017; Shahjehan et al., 2012; Thompson & Prendergast,
2015). Outros estudos tambem revelam que a compra por impulso se encontra negativamente

correlacionada com a conscienciosidade (Leong et al., 2017; Shahjehan et al., 2012; Sofi &
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Najar, 2018; Thompson & Prendergast, 2015). Por fim, ha investiga¢cdes que apontam a
Extroversdo como um outro fator a ter em consideracdo para a compreensao deste tipo de
comportamento de compra (Thompson & Prendergast, 2015).

Atendendo ao facto de existirem diversos estudos que mostram a relacdo entre a
personalidade e a compra por impulso, esta investigacao pretende verificar o poder preditivo
dos Big Five na compra por impulso num contexto especifico: as redes sociais. Todavia, para
além das variaveis individuais, existem varidveis externas ao individuo que podem

influenciar o seu comportamento de compra. E o caso da influéncia interpessoal.

Influéncia interpessoal

O nosso comportamento é profundamente influenciado pelos outros (Bearden et al.,
1989). Todos nds somos suscetiveis a influéncia interpessoal, sendo que essa tendéncia é
entendida como um trago que varia entre diferentes pessoas (McGuire, 1989). O autor
salienta, ainda, que o grau em que a pessoa é influenciavel numa determinada situagdo, tende
a relacionar-se positivamente com o nivel em que a mesma pessoa € influenciavel, noutras
situacbes (McGuire, 1989).

A suscetibilidade a influéncia interpessoal € entdo compreendida como a necessidade
sentida pelo sujeito em identificar ou melhorar a sua prépria imagem considerando outros
significativos (Bearden et al., 1989). Este processo ocorre através da aquisi¢do e uso de
determinados produtos e marcas; vontade de ceder as expectativas dos outros em relagéo as
decisbes de compra; a tendéncia de aprender sobre determinados produtos e servicos,
observando outros e/ou procurando informacdes de outros (Bearden et al., 1989).

Enquanto seres humanos, procuramos normas que reduzam a nossa incerteza face ao
ambiente que nos rodeia (Corneille, 2013). Ademais, submetemo-nos a pressées normativas,
de modo a alcangarmos a aprovagéo social e evitar a san¢do (Corneille, 2013). Dois conceitos
elaborados por Deutsch e Gerard (1955) explicam estes comportamentos. Sdo eles a
influéncia informacional e a influéncia normativa, respetivamente.

A influéncia informacional refere-se a tendéncia para aceitar informacéo de outros
como evidéncia da realidade (Deutsch & Gerard, 1955). Assim, a influéncia informacional
estd fortemente relacionada a influéncia do grupo no que diz respeito as escolhas de
produtos/servigos (Khare, 2014).

Por seu turno, Burnkrant e Cousineau (1975) definem a influéncia normativa como
a tendéncia para se conformar as expectativas dos outros. Nesse sentido, os sujeitos aderem

as normas sociais, a fim de evitar consequéncias negativas, como punic¢des ou dissociacao



ao grupo (Kropp et al., 2005). Assim sendo, a influéncia normativa ajuda a garantir a adesédo
ao grupo e aceitacdo, por parte do mesmo (Khare, 2014). Portanto, é expectavel que elevados
niveis de sensibilidade a influéncia normativa conduzam a uma vontade do individuo de se
submeter as forcas dentro do ambiente social, no momento da tomada de decisdo de compra
(Aquino, 2019; Silvera et al., 2008).

E factual que os consumidores presentes em redes sociais, tendem a comprar
impulsivamente no contexto online, tendo por base as interagdes com os demais utilizadores
(Naeem, 2021; Redine et al., 2023). Além disso, considerando que as pessoas compram por
impulso quando outros recomendam a compra de determinado produto e quando
compreendem que esse comportamento é socialmente aceitavel e aumenta a sua visibilidade
e influéncia (Aquino, 2018; Kacen & Lee, 2002), é expectavel que altos niveis de influéncia
normativa e informacional aumentem a probabilidade de os sujeitos comprarem por impulso
nas redes sociais.

Adicionalmente, Zheng et al. (2019) realcam que de entre os comportamentos que
sdo passiveis de serem motivados por outros agentes, destaca-se 0 comportamento de compra
online, especificamente quando a influéncia é exercida através de redes sociais (Sousa et al.,
2018). Assim, procura-se verificar se a influéncia informacional e a normativa estdo
relacionadas com a compra por impulso nas redes sociais.

Este estudo pretende, também, perceber o papel da influéncia interpessoal na relacdo
entre tracos de personalidade e compra por impulso online, visto que os dois tipos de
influéncia interpessoal descritos ja se revelaram mediadores significativos em estudos
prévios (Chang, 2015), sendo que a influéncia normativa apresenta-se mais relevante (Bharti
etal., 2022; Le, 2021).

Variaveis sociodemograéficas

A literatura mostra que algumas varidveis sociodemogréaficas também influenciam a
compra por impulso, entre as quais a idade, rendimento, género (Amos et al., 2014). No que
concerne a idade, ndo existe consenso sobre os resultados, com alguns estudos a afirmarem
gue 0s mais jovens sdo mais propensos a agir impulsivamente nas suas decisfes de consumo
(Sharma, 2011; Kacen & Lee, 2002). Por seu turno, algumas investigaces defendem o
contrario, com os mais velhos a adotarem, mais frequentemente, 0 comportamento de

compra por impulso (Tirmizi & Kashif-Ur-Rehman, 2009).



Relativamente ao género, os resultados parecem ser mais consensuais, uma vez que
varios estudos apontam as mulheres como mais propicias a envolverem-se neste tipo de
consumo, por comparacdo aos homens (Atulkar & Kesari, 2018; Bashar et al., 2013).

Por fim, em relacdo a classe social percebida pretende-se que quanto maior a
disponibilidade de recursos financeiros, maior a probabilidade de o consumidor realizar
compras impulsivas (Lins & Poeschl, 2013; Tifferet & Herstein, 2012).

Com base nestes dados, a presente investigacao pretende, ainda, perceber de que
forma caracteristicas sociodemograficas (idade, classe social e género) poderdo influenciar

a compra por impulso nas redes sociais.

Objetivos

Nesse sentido, o presente estudo tem como principal objetivo compreender como a
personalidade dos individuos, a suscetibilidade a influéncia interpessoal e variaveis
sociodemogréaficas terdo impacto na compra por impulso nas redes sociais. Especificamente,
analisar o poder preditivo de um conjunto de varidveis, nomeadamente: Tragos de
Personalidade (Extroversdo; Agradabilidade; Conscienciosidade; Neuroticismo; Abertura &
experiéncia), Influéncia Interpessoal (Influéncia Normativa e Influéncia Informacional) e
Sociodemogréficas (Idade; Classe Social e Género). Ndo obstante, pretende-se verificar se a
Influéncia Interpessoal medeia a relacdo entre Tracos de Personalidade e a Compra por

Impulso nas Redes Sociais.

1. Método

1.1 Participantes
Responderam ao questionario um total de 485 sujeitos, sendo que destes 27

afirmaram ndo possuir qualquer rede social (5.57%). Assim, este estudo considerou apenas
os individuos que tém alguma rede social contemplando, dessa forma, uma amostra de 458
participantes, [324 mulheres (70.70%), 134 homens (29.30%)] com uma idade média de 42
anos [DP = 12.95, minimo = 18 (n = 20); maximo = 84 (n = 1)].

A maioria dos inquiridos reside na regido do Porto (n = 292, 63.80%). Relativamente
a situacdo profissional, 70.50 % (n = 323) sdo trabalhadores/as; 9.60% (n = 44), sdo
estudantes do ensino superior, e 5.70% (n = 26) sdo ambos.

No gue concerne ao estatuto socioecondémico percebido e a escolaridade, 65.30% (n
= 299) dizem fazer parte da classe media e 41,30% (n = 189) tém licenciatura (ver Tabela
1).



Tabela 1.

Variaveis sociodemogréficas.

f %
Género Feminino 324  70.7%
Masculino 134 29.30%
Porto 292  63.8%
Aveiro 39 8.5%
Setlbal 31 6.8%
Braga 29 6.3%
Regido Autonoma da Madeira 15 3.2%
Lisboa 14 3.1%
Residéncia Viana do Castelo 12 2.6%
Coimbra 9 2%
Regido Autonoma dos Acores 5 1.1%
Viseu 5 1.1%
Vila Real 4 0.9%
Castelo Branco 1 0.2%
Evora 1 0.2%
Faro 1 0.2%
Desempregado/a 28 6.1%
Situacgéo Estudante do Ensino Superior 44 9.6%
Profissional Trabalhador/a-Estudante 26 5.7%
Trabalhador/a 323  70.5%
Outro 37 8.1%
Em comparacdo Baixo 8 1.7%
com a sua Médio baixo 67 14.6%
cidade, em qual Médio 299  65.3%
classe social se  Médio alto 80 17.5%
encontra? Alto 4 0,9%
Ensino Primario 2 0.4%
Ensino Basico 22 4.8%
Nivel de Ensino Secundario 168 36.7%
Escolaridade  Licenciatura 189 41.3%
Mestrado 68 14.8%
Doutoramento 9 2%
Facebook 427  93.2%
Que redes Instagram 326  71.2%
sociais possui?  Twitter 79 17.2%
TikTok 46 10%
Outra 50 10.9%




1.2 Instrumentos
O questionério original do estudo incluiu uma variedade de escalas. No entanto,

tendo em consideracdo o objetivo da investigacdo, decidiu-se apresentar apenas 0S

instrumentos utilizados neste estudo (ver Apéndice A).

Compra por Impulso nas Redes Sociais (Cl- Redes Sociais). Fez-se uso da escala
Impulsiveness of social networks da autoria de Aragoncillo e Orus (2017), traduzida para o
portugués europeu por trés investigadoras de psicologia do consumidor, que tém como
lingua nativa o portugués de Portugal. Esta escala tem como funcdo medir a compra por
impulso nas redes sociais.

A escala contempla 5 afirmacdes, entre as quais: “As redes sociais s3o uma boa fonte
para inspirar as minhas compras de roupas e acessorios”; “Quando vejo uma pega de roupa
numa rede social, geralmente procuro-a online para compra-la”; “As vezes vejo uma peca
de roupa numa rede social de um dos meus contactos sinto o impulso de compra-la”; o =.83.
Os respondentes foram solicitados a avaliar cada uma das afirmagdes numa escala tipo Likert
de 7 pontos (1 = “discordo totalmente”; 7 = “concordo totalmente”).

Personalidade. Para avaliar os diferentes tracos de personalidade, recorreu-se a
escala Portuguese Version of the Mini-IPIP five-Factor Model Personality Scale,
desenvolvida por Oliveira (2019), adaptada da International Personality Item Pool five-
factor model (IPIP-BF) de Golberg (1999). A escala é constituida por 20 itens, distribuidos
por 5 fatores, isto €, as cinco dimensdes do modelo Big Five: Extroversdo (e.g. “Sou a vida
de uma festa”; “Nao falo muito”; “Falo com muitas pessoas diferentes em festas”...; o =
.60); Agradabilidade (e.g. “Simpatizo com os sentimentos dos outros”; “Nao estou
interessado nos problemas dos outros”; “Sinto as emog¢des dos outros”; o = .69);
Conscienciosidade (e.g. “Realizo as tarefas imediatamente”; “Muitas vezes esquego-me de
colocar as coisas no seu devido lugar”; “Gosto de ordem”; a = .58); Neuroticismo (e.g.
“Tenho mudancas frequentes de humor”; “Estou calmo a maior parte do tempo”;
“Raramente me sinto triste”; a = .61) ¢ Abertura a experiéncia (e.g. “Tenho imaginacdo
viva”; “Nao me interesso por ideias abstratas”; “Tenho dificuldade em entender ideias
abstratas”; o = .62). Os sujeitos avaliavam as diferentes afirmagdes através de uma escala
tipo Likert de 5 pontos (1 = “discordo totalmente ¢ 7 = “concordo totalmente”).

Apesar de alguns valores de alfa ndo aparentarem ser, num primeiro momento,
satisfatorios, € importante ressaltar que algumas investigacfes no &mbito das ciéncias sociais

consideram aceitavel um alfa aproximado de 0.60, desde que haja precaucdo na interpretacdo
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dos resultados obtidos com esse mesmo instrumento (DeVellis, 1991). Para além disso,
outros estudos apresentam o traco Conscienciosidade, como sendo o que revela um nivel de
confiabilidade mais baixo, em comparacdo com os restantes (Cooper et al., 2010; Oliveira,
2019; Wielkiewicz, 2015). Tal aconteceu nos estudos de Cooper et al. (2010), a = .67 e
Wielkiewicz (2015), o. = .64. Na propria adaptacdo para portugués europeu, 0 traco
supramencionado continuou a apresentar valores baixos (o = .67) (Oliveira, 2019). Estes
dados sdo congruentes com os do presente estudo, uma vez que a Conscienciosidade
apresenta um nivel de confiabilidade de .58.

Influéncia Interpessoal. Para medir a Influéncia Interpessoal, foi utilizada a escala
Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence Scale, desenvolvida por Bearden et al.
(1989), ja adaptada para o portugués europeu (Campos & Lins, 2022). Esta escala é
composta por 12 itens, distribuidos por dois fatores: Influencia Normativa e Influencia
Informacional.

O fator Influéncia Normativa é constituido por 8 itens. Trés deles, os seguintes: “E
importante para mim que os outros gostem dos produtos e das marcas que eu compro”;
“Raramente compro os novos estilos de moda até que tenha a certeza de que 0S meus amigos
os aprovem”; “Gosto de saber quais marcas ¢ produtos que causam boas impressdes n0S
outros”; a = .88.

O fator Influéncia Informacional é composto por 4 itens, como: “Frequentemente
consulto outras pessoas para ajudar a escolher a melhor alternativa disponivel a partir de
uma classe de produto”; “Para ter a certeza que estou a comprar o produto ou a marca certa,
muitas vezes observo o que os outros estdo a comprar e a usar’; “Se eu tenho pouca
experiéncia com um produto, muitas vezes pergunto aos meus amigos o que acham dele”; a
= .75. Os participantes deveriam, para cada afirmacdo, utilizar uma escala tipo Likert de 7
pontos (1 = discordo totalmente; 7 = concordo totalmente).

1.3 Procedimento

O presente estudo recorreu a uma metodologia quantitativa. O questionario foi criado
na plataforma SurveyMonkey, desenvolvido especificamente para este fim. No que concerne
a divulgacdo, esta ocorreu nas redes sociais, mais concretamente Facebook e WhatsApp,
assim como e-mail institucional. Desta forma, recorreu-se ao metodo Snowball Sampling
que envolve a participacdo de individuos, cujas informaces serdo potencialmente relevantes
para o estudo em questdo. Adicionalmente, e seguindo as diretrizes desta técnica, foi pedido

aos participantes que partilhassem o presente questionario com outros sujeitos que se

11



enquadrassem na populacdo-alvo do estudo (Biernacki & Waldorf, 1981; Kennedy-Shaffer
etal., 2021).

Na parte inicial do questionario, todos os participantes foram informados sobre os
objetivos da pesquisa, através de um consentimento informado. Adicionalmente, o
anonimato e confidencialidade das suas respostas foram asseguradas salientando que a
participagdo é voluntéria. Foi, ainda, facultado um endereco eletronico, caso os participantes
quisessem entrar em contacto para esclarecer alguma duvida.

A recolha de dados teve inicio a 9 de novembro de 2020 e terminou no dia 1 de
dezembro do mesmo ano. E de salientar que o primeiro dia da obtenc&o de dados coincidiu
com a entrada em vigor do terceiro Estado de Emergéncia, em Portugal, devido a pandemia
de COVID-19. Este Estado de Emergéncia integrou um conjunto de medidas de combate a
pandemia, nomeadamente, a proibicdo de circulacdo na via publica entre as 23h e as 05h nos
dias Uteis, e das 13h ao fim de semana; medi¢cdes de temperatura corporal em contextos
especificos como locais de trabalho, transportes publicos e espagos comerciais, culturais e
desportivos; a possibilidade de exigir testes de diagnostico a COVID-19 em determinadas
situacOes, como estabelecimentos de saude, entre outras medidas.

Relativamente a analise dos dados, foi utilizado o programa Statistical Package for
Social Sciences (SPSS), versdo 27, que permitiu realizar andlises descritivas, T-Test;
correlacdes r de Pearson; regressdes hierarquicas e modelos de mediagdo. Para os modelos
de mediacdo, recorreu-se ao modelo 4 de mediacdo do PROCESS, desenvolvido por Hayes

(2013), utilizando 10.000 amostras de bootstrap. Este € um macro para o SPSS.

2. Resultados

2.1 Relag0es entre as variaveis em estudo e a Cl-Redes Sociais
Inicialmente, pretendeu-se verificar quais das varidveis em estudo se encontravam

correlacionadas com a Cl-Redes Sociais (ver Tabela 2). Constatou-se que existem
correlagdes positivas entre a Cl-Redes Sociais e a Agradabilidade, r = .14, p < .01; 0
Neuroticismo, r = .26, p < .01; a Influéncia Informacional, r = .24, p < .01 e a Influéncia
Normativa, r = .37, p < .01. No entanto, verificou-se, também, a existéncia de correlagdes
negativas entre a Cl-Redes Sociais e a Conscienciosidade, r =-.11, p < .05, e a ldade, r = -
.36, p < .01.
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Tabela 2.

CorrelacOes entre variaveis em estudo e a Cl-Redes Sociais.

Variaveis M DP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. CI-Redes Sociais 2.16 1.15
2. Extroverséo 3.86 1.18 .05
3. Agradabilidade 5.10 97 4% 13**
4. Conscienciosidade 5.16 .97 -11* .05 .04
5. Neuroticismo 4.14 1.16 .26** -09  47** -18**
6. Abertura a 4.42 74 .04 .05 A1* -.08 .08

Experiéncia
7. Influéncia 3.91 1.37 .24** .58 .09 -.07 10* .05

Informacional
8. Influéncia 1.97 .98 37** .00 01 -23** 11* .06 A44%*

Normativa
9. Idade 41.81 1295 -36** -.09 -09 .15** -15** -03 -11* .00
10. Classe Social 3.01 .65 -.01 .09 .01 A3** - 15** .01 .01 .09 25%**

Nota. M = média; DP = desvio padrdo; ** =p <

efeito significativo.

.01; * =p <.05. Em negrito, constam os valores com um

No caso do Género, realizou-se um teste-t para amostras independentes, onde se

verificou que os dois grupos apresentaram diferencas estatisticamente significativas,
relativamente a Cl-Redes Sociais, t (456) = 4.90; p < 0.001, d = .50, 1C95% [.338; .740].

Deste modo, as mulheres revelaram niveis mais elevados de Cl-Redes Sociais (M = 2.32;

D.P = 1.15), comparativamente aos homens (M = 1.76; D.P = 1.04).

2.2 Regressao Hierarquica das variaveis em estudo e a Cl-Redes Sociais
Posteriormente, procurou-se identificar os grupos de variaveis que predizem a Cl-

Redes Sociais. Para tal, foi realizada uma regressdo hierarquica (ver Tabela 3). Nesse

sentido, foram, progressivamente, adicionados trés blocos distintos. O primeiro contempla

varidveis relativas a personalidade, mais concretamente, os Cinco Grandes Fatores; 0

segundo acrescenta as anteriores os dois tipos de influéncia em analise no presente estudo

(influéncia informacional e normativa), ao passo que, o terceiro e Gltimo bloco, adiciona a
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estes as variaveis sociodemograficas (idade, classe social e género). Para o célculo desta
regressdo, a varidvel género foi transformada em dummy variable (0 = feminino; 1 =
masculino).

Importa destacar que todos os pressupostos estatisticos para a realizacéo da analise
de regressao foram atendidos. Especificamente, a independéncia dos residuos; auséncia de
multicolinearidade; distribuicdo normal dos residuos; homocedasticidade e auséncia de
outliers. Assim, para verificar a independéncia dos residuos, recorreu-se ao teste de Durbin-
Watson (Durbin & Watson, 1950). Teoricamente, caso exista uma fraca correlacédo entre os
residuos, isto é, uma distribuicdo aleatoria, o valor do teste de Durbin-Watson devera ser
proximo de 2 (Rutledge & Barros, 2002). Alguns autores, indicam que quando n > 100,
pode-se afirmar, com 95% de confianca, que a distribuicdo dos residuos € aleatdria se 0s
valores para o teste de Durbin-Watson se situarem entre 1,7 e 2,3. Neste estudo, d = 1.82, 0
que indica que o pressuposto foi cumprido (Rutledge & Barros, 2002).

Relativamente a andlise da multicolinearidade, utilizou-se o Teste Tolerance, tendo-
se verificado que os valores das variaveis independentes se encontram acima do esperado,
isto &, T > .20 (Weisburd & Britt, 2013), ou segundo outros autores T > .40 (Adeboye et al.,
2014), uma vez que todas as variaveis independentes deste estudo encontram-se com T >
.80. Adicionalmente, existe um outro teste que podera ser tido em consideracdo para a analise
da multicolinearidade — VIF (Fatores de Inflacdo de Variancia) (Adeboye et al., 2014).
Apesar de ndo existir congruéncia na literatura em relacdo aos valores de VIF que
demonstram auséncia de multicolinearidade, alguns autores indicam que se VIF > 2.50,
existe multicolinearidade entre variaveis em analise. Outros, por outro lado, revelam que o
problema podera ocorrer se VIF > 10 (Franke, 2010). Todas as variaveis independentes deste
estudo encontram-se com VIF < 250. Assim, podemos concluir a auséncia de
multicolinearidade, mais concretamente, conseguimos afirmar que ndo existem inter-
relacOes entre as variaveis independentes (Coimbra et al., 2005).

Uma vez que o histograma relativo a distribuicdo normal (ver Anexo 1) apenas
oferece uma representacdo visual sobre o pressuposto da normalidade dos residuos, o que
pode deixar algumas duvidas, realizou-se o teste de Shapiro-Wilk. Este revelou que o0s
residuos ndo seguem uma distribuicdo aproximadamente normal (p <.001). Tal poderia ser
problematico caso a amostra em estudo fosse de pequena dimensdo, uma vez que em
amostras reduzidas a falta de normalidade invalida a testagem de hipéteses (Field, 2009).

Contudo, tal ndo ocorre em amostras grandes, sendo considerado por alguns um

pressuposto pouco importante (Field, 2009; Maroco, 2011). Talvez por isso, este seja
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pressuposto comumente violado (Hair et al., 2005), podendo até ser ignorado em alguns
casos (Field, 2009). Uma vez que este estudo contempla uma amostra de 485 sujeitos, as
analises poderao ser tidas em consideracdo. Desta forma, prosseguiu-se normalmente com
as analises.

Para analisar a distribuicdo aleatoria dos residuos, verificou-se o pressuposto da
homocedasticidade (ver Anexo 2), concluindo que os residuos ndo apresentam uma variancia
constante, estando perante um caso de heterocedasticidade. A presenca da
heterocedasticidade ndo anula o modelo de regressdo e o processo de inferéncia (Zonato et
al., 2018). Em termos préticos, torna as previsdes mais precisas em alguns niveis da variavel
independente do que noutros, pelo que apenas se deve ter cautela na avaliacdo dos resultados
(Hair et al., 2005).

Adicionalmente, ndo foram realizados ajustes que permitissem resolver a
heterocedasticidade, uma vez que as correcdes propostas na literatura ndo apresentam os
resultados esperados sob a problemaética (Bortoluzzo, 2017). Assim, conclui-se que
geralmente, as analises sem ajustes poderdo ser tidas em consideracao (Bortoluzzo, 2017).
No fundo, importa ressaltar que a heterocedasticidade s6 por si ndo invalida a analise, mas
enfraquece-a sendo por isso necessario ter um olhar global sobre as analises e pressupostos.

Por fim, em relag&o aos outliers, verificou-se a existéncia de 2. Quanto a estes, Ghosh
e Vogt (2012), referem que existem dois tipos: os que dizem respeito a erros de insercao, por
um lado, e os que sdo valores extremos, por outro. Estes Gltimos, sdo caracterizados pelos
autores como erros “genuinos, mas extremos” (Ghosh & Vogt, 2012, p. 3455). Para tratar
este tipo de outliers, os autores sugerem: 1) manter o outlier, tratando-o como um dado da
investigacdo; 2) atribuir-lhe um peso menor ou modificar o seu valor para que se aproxime
dos demais valores amostrais; 3) elimina-lo, retirando-o da amostra. Uma vez que 0s
métodos 2) e 3) poderdo contribuir para a criacdo de viés estatistico, Ghosh e Vogt (2012)
consideram que quando apenas existem cerca de 1 ou 2 outliers, o/a investigador/a devera
manter os dados, analisando-0s. Nesse sentido, ndo se procedeu a eliminacdo dos dois
valores extremos encontrados.

Os resultados da analise de regressdo hierarquica indicaram que o modelo de
regressao € estatisticamente significativo e explica 31% da variancia, Rz = .295, F (10, 447)
= 20.11, p = < .001, Cohen’s f> = 0.43. A partir da analise do Gltimo Bloco (bloco 3),
verificou-se que as variaveis Neuroticismo, B = 0.31, t = 6.72, p < .001, Influéncia
Normativa, B =0.31,t=6.73, p <.001, Idade, p =-0.28, t = 6.52, p < .001 e 0 Género, § =
-0.19, t = 4.53, p < .001 séo preditores significativos da Cl-Redes Sociais.
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Tabela 3.

Regressao Hierarquica das variaveis em Estudo e Cl-Redes Sociais.

Varidveis Independentes B B t p
Modelo 1
Extroverséo .07 .07 153 A3
Agradabilidade .03 .02 .04 .68
Conscienciosidade -.09 -07 159 A1
Neuroticismo 24 25 461 <.001
Abertura a Experiéncia .02 .01 .28 .78
R: .08
Rejustaco .07
F 7.83***
Modelo 2
Extroversao .06 06 137 17
Agradabilidade .03 .03 .55 .59
Conscienciosidade -.00 -00 .05 .96
Neuroticismo 21 21 430 <001
Abertura a Experiéncia -.00 .00 .01 .99
Influéncia Informacional .07 .08 1.63 10
Influéncia Normativa 37 32 656 <001
R: .20
R2.justaco 19
AR: A2
F 16.01***
AF 33.64***
Modelo 3
Extroversao .02 .02 .59 .55
Agradabilidade -.01 -01 .24 .81
Conscienciosidade .02 .01 .30 a7
Neuroticismo A5 15 318 .002
Abertura a Experiéncia .01 .01 12 91
Influéncia Informacional .06 07 161 A1
Influéncia Normativa .36 31 6.73 <001
Idade -.02 -28 6.52 <001
Classe Social A1 06 154 A2
eenero (0 = Feminino; 1 = Masculino) ~48 19453 <001
R: 31
Reustaco .30
AR: A1
F 20.11***
AF 23.96%**

Nota. Variavel dependente: Cl-Redes Sociais; **p <.01; ***p <.001. Em negrito, constam 0Ss valores com um

efeito significativo.
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2.3 Modelo de Mediagéo entre diferentes tracos de personalidade e a Cl-Redes
Sociais
Por fim, procurou-se perceber se a influéncia normativa e informacional, mediavam

a relacdo entre diferentes tracos de personalidade (variavel dependente) e CI-Redes Sociais
(variavel independente).

Estudos anteriores ja demonstraram o papel mediador das variaveis referentes a
influéncia interpessoal (influéncia normativa e informacional), em diferentes tipos de
comportamentos e intencdes de compra, entre 0s quais a compra sustentavel (Chang, 2015)
e compra compulsiva online (Lee & Park, 2008). Seguindo este racional, foram, ainda,
realizadas mediacOes paralelas entre os cinco tragos de personalidade e a Cl-Redes Sociais,
considerando a influéncia normativa e influéncia informacional como mediadores.

Destes, apenas a conscienciosidade e o0 neuroticismo, tiveram resultados
estatisticamente significativos. Especificamente, verificou-se que a influéncia normativa
medeia a relacdo da conscienciosidade e da Cl-Redes Sociais, assim como a do neuroticismo
e da Cl-Redes Sociais. Percebe-se que, no primeiro caso (conscienciosidade e Cl-Redes
Sociais), ocorre uma mediacdo total, enquanto na segunda relacdo (neuroticismo e Cl-Redes
Sociais), existe uma mediagéo parcial.

Assim, compreendeu-se o efeito total da conscienciosidade na Cl-Redes Sociais, f =
-11,b=-.14, SE = .06, IC95% [-.24; -.03], t = -2.45, p = .014, explicando 1.3% da variancia.
Contudo, quando é inserida, no modelo, a influéncia normativa, suprime o efeito que a
conscienciosidade tem sobre a Cl-Redes Sociais, p =-.03, b =-.04, SE = .05, IC95% [-.14;
.06], t=-.76, p = .45, sendo que explica 15% da variancia.

Deste modo, percebeu-se que apenas a influéncia normativa exerceu um efeito
indireto na relag&o entre a conscienciosidade e a Cl-Redes Sociais, f =-.07, b =-.09, SE =
.02, 1C95% [.-14; -.05]. Nesse sentido, a procura pela aprovacdo dos outros (influéncia
normativa), esta mais fortemente associada a menores niveis de conscienciosidade, o que

desencadeia, mais frequentemente, compra por impulso nas redes sociais.
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Figura 1. Modelo de Mediag&o entre Conscienciosidade e Cl-Redes Sociais

2 _
R =.15 Influéneia
A Informacional
.,\\ “dOx
- 11k
Conscienciosidade CI-Redes Sociais
(-.03)

Influéneia
Normativa

Nota. Os valores apresentados sdo coeficientes estandardizados (f). O efeito direto encontra-se entre
paréntesis. *p<.05; **p<.01; ***p<.001

Verificou-se, ainda, a existéncia do efeito total do neuroticismo na Cl-Redes Sociais,
B=.26,b=.26, SE =.04, 1C95% [.17; .35], t = 5.81, p <.001, explicando 7% da variancia.
No entanto, quando é inserida no modelo a influéncia normativa, esta diminui o efeito que o
neuroticismo tem sobre a Cl-Redes Sociais, p = .22, b =.22, SE =.04, 1C95% [.13; .30], t =
5.23, p <.001, sendo que explica 19% da variancia. Deste modo, percebeu-se que apenas a
influéncia normativa exerce um efeito indireto na relagdo entre o neuroticismo e a Cl-Redes
Sociais, p = .03, b =.03, SE =.02, IC95% [.003; .067]. Nesse sentido, quanto mais elevados
forem os niveis de neuroticismo, mais 0 sujeito procura saber o que 0s outros aprovam

(influéncia normativa) e, por conseguinte, mais compra por impulso nas redes sociais.

Figura 2. Modelo de Mediag&o entre Neuroticismo e CI-Redes Sociais.
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Nota. Os valores apresentados sdo coeficientes estandardizados (p). O efeito direto encontra-se entre

paréntesis).*p<.05; **p<.01; ***p<.001.
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3. Discussao e Conclusdo

Os resultados revelaram-se consistentes com o que tem vindo a ser apresentado na
literatura. Assim, individuos mais conscienciosos, ou seja, com maiores niveis de
autocontrolo, mais propensos a seguirem normas e, por isso, mais disciplinados (Hogan &
Hogan, 2007), tendem a apresentar menores niveis de compra por impulso, uma vez que
existe uma relacdo negativa entre estas variaveis (Leong et al., 2017; Parsad et al., 2019).
Por outro lado, individuos com maiores niveis de neuroticismo, isto €, mais deprimidos,
emocionalmente instaveis, ansiosos e irritaveis, revelam ser mais propensos a relacionar-se
com este tipo de comportamento de compra (Shahjehan et al., 2012).

Olsen et al. (2016) postulam que o neuroticismo e a conscienciosidade sdo os dois
tracos de personalidade com mais importancia na caracterizacdo dos compradores
impulsivos. Para além disso, segundo Baumeister (2002), os individuos que apresentam
menores niveis de autocontrolo, isto é, niveis mais baixos de conscienciosidade, tém uma
maior tendéncia a comprar impulsivamente em busca de uma recompensa imediata.
Adicionalmente, individuos com niveis mais elevados de neuroticismo, experienciam um
sentimento de perda e tendem a comprar impulsivamente para preencher esse vazio (Charles
et al., 2020), realizando uma compra em resposta ao humor (Rook, 1987). Assim, a compra
por impulso pode ter a finalidade de melhorar o seu humor negativo, como se fosse uma
terapia (Fenton-O’Creevy & Furnham, 2020).

Efetivamente, estudos recentes evidenciam o papel do neuroticismo e da
conscienciosidade noutros tipos de comportamentos disruptivos, nomeadamente a adicdo a
internet e, dentro destes, a algumas redes sociais (Marciano et al., 2020) como o Facebook
(Nikbin et al., 2021). Assim, se por um lado, niveis mais elevados de neuroticismo,
encontram-se positivamente correlacionados com a adic¢do as redes sociais (Marciano et al.,
2020), por outro lado, niveis mais reduzidos de conscienciosidade tendem a estar associados
a uma frequéncia mais reduzida de utilizagdo das redes sociais (Liu & Campbell, 2017).

Estes resultados apresentam-se bastante reveladores, dado que uma maior presenca
nas redes sociais (em termos de numero de horas), aumenta a probabilidade de ocorréncia
de compras por impulso (Triwidisari et al., 2017). Assim, torna-se compreensivel que uma
exposicdo constante as redes sociais, torne o individuo mais suscetivel a estratégias de
marketing personalizadas que podem aumentar o comportamento de compra por impulso.

Desta forma, depreende-se que as caracteristicas da personalidade podem exacerbar ou
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atenuar certos comportamentos. E o caso do neuroticismo e da conscienciosidade,
respetivamente.

E ainda importante referir o papel mediador da influéncia normativa na relagao entre
a conscienciosidade e compra por impulso nas redes sociais. Assim sendo, a procura pela
aprovagdo de outros estd associada a menores niveis de autocontrolo, organizacdo e de
ordem. Por sua vez, estas caracteristicas aumentam a probabilidade do sujeito ser
influenciado por outros e, por conseguinte, se envolver em compras por impulso nas redes
sociais. Estes dados podem ser particularmente preocupantes quando pensamos que as redes
sociais sdo canais privilegiados para partilha de informacéo e exercicio de influéncia entre
individuos (Yuen et al, 2020). Assim, a suscetibilidade a influéncia é potencializada por estes
canais, através, nomeadamente do fendmeno eWOM (Donthu et al., 2021).

Efetivamente, a influéncia interpessoal encontra-se na base de alguns fenémenos,
entre os quais a comunicacdo WOM (World of Mouth). Esta &, tradicionalmente, definida
como a comunicacdo presencial, isto €, cara a cara entre consumidores, sobre produtos,
marcas ou servicos (Arndt, 1967). A comunicacdao WOM, em contexto offline, tem um forte
impacto no comportamento de consumo dos individuos, especialmente, se os interlocutores
forem amigos préximos, familiares ou conhecidos (Ghosh et al., 2014).

Com o avanco tecnoldgico, este fenébmeno desenvolve-se a grande escala, sendo
potencializado pelas redes sociais (eWOM) (Donthu et al., 2021; Ghosh et al., 2014; Rosario
et al., 2020). Nesse sentido, 0s posts dos seguidores e as opinides que estes publicam nas
redes sociais desempenham um importante papel na recesséo, processamento e avaliagdo da
informacdo sobre produtos, afetando as suas intengdes de compra (Donthu et al., 2021;
Ghosh et al., 2014; Redine et al., 2023; Verna & Yadav, 2021).

O canal online demonstra que qualquer pessoa pode ser um opinion leader. Os
individuos sdo influenciados pelas publicacdes que observam, mesmo que o seu autor seja
um completo desconhecido e que tenham apenas algum interesse comum (Rosario et al.,
2020; Kimmel & Kitchen, 2014). Depreende-se, entdo, uma maior abrangéncia do eWOM
em relacdo a sua versao tradicional: offline (Kimmel & Kitchen, 2014).

Extrapolando para a vida do sujeito num todo, facilmente se deduz que tal pode
impactar a sua vida em diversos contextos e acgdes, que ndo apenas 0 comportamento de
compra. E o caso dos comportamentos autodestrutivos, muitas vezes partilhados e
proliferados nas redes sociais. Beijers et al. (2014) revelaram que 0 consumo excessivo de

alcool estaria associado a niveis inferiores de conscienciosidade. Assim, compreende-se que,
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pessoas com menores niveis de autocontrolo podem ver estas caracteristicas exacerbadas
pelos contextos online.

Ademais, a influéncia normativa também medeia a relagdo entre neuroticismo e
compra por impulso nas redes sociais. Assim, quanto mais instabilidade emocional, tristeza
e preocupacdo os individuos apresentam, mais atribuem importancia as avaliacbes e
julgamentos dos outros e, por conseguinte, mais frequentemente realizam compras por
impulso nas redes sociais. Factualmente, individuos mais deprimidos revelam dificuldade
em processar informacao e, consequentemente, tomar as suas proprias decisdes (Cobb-Clark
et al., 2022). Nesse sentido, depreende-se que seja comum que estes individuos procurem
pistas sociais como forma de orientacdo do seu préprio comportamento, entre 0s quais, o de
compra.

No gue concerne as variaveis sociodemograficas, verificou-se que a idade apresenta
uma correlacdo negativa com a compra por impulso nas redes sociais, tal como verificado
em investigacBes prévias neste campo de estudos (Shahjehan et al., 2012). Assim,
consumidores mais jovens apresentam uma maior propensdo para agir impulsivamente
aquando da compra (Kacen & Lee, 2002; Sharma, 2011). Tal parece ser explicado pelo facto
de que pessoas mais velhas, parecem ser mais capazes de regular as suas emogdes,
apresentando um maior autocontrolo (Kacen & Lee, 2002). Contudo, importa ndo esquecer
0 contexto onde decorre este tipo de comportamento de compra: as redes sociais,
particularmente popular entre as camadas mais jovens.

Relativamente ao género, pode-se concluir que € uma variavel preditora da compra
por impulso nas redes sociais. Assim, as mulheres apresentam médias mais elevadas de
compra por impulso nas redes sociais do que 0s homens, 0 que é congruente com 0 que a
literatura tem vindo a apresentar (Atulkar & Kesari, 2018; Bashar et al., 2013). Esta
tendéncia parece ser devida ao facto de homens e mulheres usarem diferentes consideracdes
qguando compram e comprarem, impulsivamente, produtos diferentes (Dittmar et al., 1995;
Rook, 1987).

Adicionalmente, estes dados podem estar relacionados com o facto de as mulheres
apresentarem, por norma, niveis mais elevados de adi¢do as redes sociais (Sue et al., 2020).
Deste modo, sujeitos que passam mais tempo nas redes sociais podem apresentar uma maior
probabilidade de se envolverem em compras por impulso neste contexto (Triwidisari et al.,
2017). Para as mulheres, comprar ndo tem de estar necessariamente relacionado a supressao

de uma necessidade. Aliads, para muitas delas, comprar é uma atividade Iudica que Ihes
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permite experimentar diversos tipos de produtos, principalmente roupa e sapatos (Sahetapy
et al., 2020).

N&o obstante, os homens também se envolvem neste tipo de comportamento de
compra evidenciando-se, até, mais suscetiveis a influéncia interpessoal — normativa e
informacional (Amaral et al., 2017). Assim, e apesar da ideia estereotipada de que as
mulheres compram mais do que os homens, tal ndo é necessariamente verdade uma vez que
depende, primordialmente, do tipo de produto mais do que do género por si.

De facto, o comportamento de compra por impulso nas mulheres é mais comum
relativamente a moda, nomeadamente, roupa e produtos de beleza (Andrade, 2022), ao passo
que os homens compram mais frequentemente por impulso, produtos de eletrénica e snacks
(Andrade, 2022). Considerando que a escala de Compra por Impulso nas Redes Sociais,
refere essencialmente roupa, seria expectavel que as mulheres obtivessem niveis mais
elevados do que os homens, estando em congruéncia com o que a literatura aponta.

Considerando este estudo, importa explorar a importancia do produto considerado
nos itens da escala utilizada: as roupas. Efetivamente, as roupas possuem um valor simbolico
inerente, sendo bastante relevantes na expressao da nossa identidade (Robinson & Baum,
2020). O vestuario comunica por si s0, revelando-se uma extensao do préprio sujeito. Este
papel identitario esta presente, por exemplo, no mundo artistico. Em obras literérias, é
habitual que na descricdo das personagens se faca uma referéncia as suas vestes, antes
mesmo de outras caracteristicas relevantes, nomeadamente tracos fisicos ou maneirismos
(Sousa, 2017).

E através do vestuario que temos, de imediato, acesso a mosaicos do individuo
permitindo-nos, por exemplo, distinguir pessoas de diferentes cargos e estatutos sociais,
como os lideres dos restantes (Maran et al., 2021). E virtualmente impensavel acreditar que
a roupa tem, apenas, um papel funcional de agasalho. Se assim fosse muito dificilmente se
presenciavam apps de marcas de moda com artigos completamente esgotados,
principalmente, em épocas de saldos ou uma multiddo de pessoas com cestas de compras
cheias numa corrida insana as lojas em tempos de Black Friday. Atualmente, existem
diversos tipos, feitios e modelos de pegas de vestuario, que permitem a cada uma das pessoas
expressar aquilo que &, quer ser, ou até mesmo com quem gosta de estar.

Concretizando, acresce a este papel de identidade pessoal, o social. Vestimo-nos em
conformidade com 0 nosso grupo, isto é, com as pessoas com as quais gostamos de privar,
partilhando com elas interesses e gostos. A semelhanca do vestuario entre os diferentes

membros de um grupo confere-nos uma entidade unica (Reinke, 2017).
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Assim, as roupas que usamos também servem para definir quem somos e a que grupo
pertencemos. Apesar do papel do vestuario ser ainda mais relevante na identidade grupal
entre adolescentes (Lins & Poeschl, 2015), recorrendo a determinadas marcas de roupa para
definirem quem sdo (Santos, 2016), o uso de roupas como reflexo da identidade grupal é,

também, uma realidade na vida adulta (publico maioritario na amostra do presente estudo).

Sugestdes de estudos futuros

Primeiramente, sabe-se que a influéncia normativa interfere significativamente na
conduta dos individuos, concretamente, na compra por impulso (Aquino, 2018).
Adicionalmente, a literatura tem afirmado que os mais significativos, isto &, as pessoas a
quem depositamos mais confianca sdo, geralmente, quem mais moldam 0 nosso
comportamento. Contudo, uma vez que nas redes sociais 0s individuos podem ser
influenciados pelas publicacdes de desconhecidos (Rosario et al., 2020), seria interessante
tentar perceber quem tem mais influéncia neste contexto: amigos, familia ou pessoas com
grande presenca nas redes sociais e bastantes seguidores, como os influencers.

Adicionalmente, por considerar que a personalidade é a principal caracteristica
diferenciadora dos individuos conferindo-lhes unicidade e estando no centro da sua esséncia,
acredito que esta seja a principal “janela” para o estudo do comportamento humano. Assim,
poderia ser Util do ponto de vista cientifico, entender como modelos que ja foram utilizados
em estudos de comportamento de consumidor, entre os quais 0 Hexaco (Ali & Nadeem,
2020; Teixeira et al., 2017) ou a Dark Triad (Kircanski, et al., 2018; Zhang et al., 2020), tém
impacto na compra por impulso nas redes sociais em especifico.

Adicionalmente, este estudo enfatizou o resultado ja apresentado na literatura de que
0 neuroticismo é um preditor significativo da compra por impulso e esta parece ser mais
frequente quando o individuo se sente triste, mas deseja alterar esse seu estado emocional
(Bessouh & Belkhir, 2018). Tal demonstra que importa considerar ndo sé as caracteristicas
da personalidade, mas também outros estados emocionais do sujeito no processo de compra.
Assim, levanta-se uma nova questdo: serd que a felicidade, enquanto restante extremo
emocional, podera facilitar o comportamento de compra por impulso? O humor pode ser
induzido por estimulos presentes em lojas fisicas ou virtuais, como mdsica, imagens ou
videos criativos?

Perante os resultados da presente investigacao e sugestdes supramencionadas, e dada
a importancia do modelo dos Big Five para o estudo da personalidade, sugere-se, ainda, que

se relacione os diferentes perfis do teste de avaliagio NEO-PI-R (Costa & McCrae, 1992),
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intimamente alicercado neste modelo, com a probabilidade da pessoa se envolver em
compras por impulso. Deste modo, espera-se que pessoas com uma determinada avaliagdo
relativa a sua personalidade, tenham tendéncia para comprar por impulso nas redes sociais
de uma forma especifica. Exemplificando, seria importante tentar entender como individuos
com determinado estilo de controlo de impulsos, como o “relaxado” ou “subcontrolado”
(Costa & McCrag, 2008), compram por impulso nas redes sociais.

Posteriormente, este estudo veio enfatizar a relacdo, ha muito discutida na literatura,
entre a compra por impulso e a influéncia social. Isto é, sabe-se que a compra pode estar
relacionada a grupos de referéncia (Aquino, 2018; Gongalves et. al, 2021). Assim, seria
interessante tentar compreender o impacto que grupos especificos de determinadas redes
sociais, nomeadamente do Facebook, poderdo ter no comportamento de compra por impulso.
Sabemos que tal como na vida real, nas redes sociais, tendemos a aproximar-nos de
utilizadores com gostos e interesses consonantes aos nossos.

No Facebook, por exemplo, existem grupos para os mais variados hobbies e
atividades, aproximando pessoas que tém um gosto em comum. Portanto, podera ser (util
tentar perceber de que modo a pertenca a este tipo de grupos virtuais podera impactar a
compra por impulso em termos, por exemplo, de tipo de produto e frequéncia.
Exemplificando, imaginemos alguém que tenha como hobby o crochet, ou que simplesmente
goste de produtos neste material. Caso o praticante desta atividade esteja num grupo
destinado a partilha de imagens, dicas ou até mesmo vendas deste tipo de produtos, fara mais
compras por impulso de linhas e agulhas? Um comprador apaixonado por artigos neste
material, comprara mais impulsivamente produtos apenas por integrar o grupo? Se existirem
grupos/familiares da pessoa em questao (seja ela compradora ou praticante de crochet) neste
grupo, ela fara mais compras impulsivas relacionadas a este tema?

Uma outra sugestao de estudo futuro deriva da propenséo para classificar as mulheres
como mais gastadoras, envolvendo-se em mais compras por impulso. Esta ideia podera ser
exacerbada com a presente investigacdo considerando que, segundo ela, o género feminino
aparenta fazer mais compras por impulso de moda e acessérios no contexto online. Todavia,
0s homens tém se tornado cada vez mais preocupados com a sua imagem e aparéncia fisica
(Leite et al., 2020). Assim, vale tentar perceber a evolucdo que tem ocorrido neste sentido,
ou seja, como € que 0s homens tém comprado ao longo do tempo e que diferengas existem
na compra impulsiva de produtos de moda atualmente, por compara¢do a épocas mais

distantes.
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Por fim, importa ressalvar que uma vez que este estudo ocorreu aquando do terceiro
Estado de Emergéncia em Portugal, seria importante replicd-lo, num contexto pds-
pandémico, de modo a perceber se existem diferencas significativas na compra por impulso
nas redes sociais. Com a pandemia, 0s sujeitos viram-se isolados, tendo passado mais tempo
online, o que contribuiu para um aumento das compras nas redes sociais (Naeem, 2021; Kim,
2020). A pandemia e o isolamento resultante dela foram um momento de ansiedade e tenséo,
com impactos profundos no bem-estar das pessoas. Considerando resultados prévios como
o efeito que as compras poderdo ter na melhoria do humor (Febrilia & Warokka, 2021) e
num aumento ainda que momentaneo do bem-estar, calcula-se que as pessoas compravam
produtos ndo essenciais, como moda e acessorios, para se sentirem bem e terem esperanga
no retorno da normalidade. Compram na ansia de poderem vir a usar aqueles artigos quando
a normalidade se voltasse a instalar.

Posto isto, levanta-se a questdo: sera que estes habitos de consumo vieram para ficar
ou foram meramente passageiros e especificos daquele periodo? Num contexto pos-
pandémico, estes habitos mantém-se? A pandemia despoletou a nova forma de comprar?

Tornou-se num promotor de compras por impulso nas redes sociais?

Limitacdes

Uma das limitacdes deste estudo diz respeito a escala de impulsividade nas redes
sociais (Aragoncillo & Orus, 2017), uma vez que os itens da mesma se focam,
exclusivamente, em roupa e acessorios, isto &, produtos relacionados com moda. Tendo em
consideracdo que a compra por impulso é independente da natureza do produto, ndo havendo
produtos impulsivos (Kollat Willet 1969, Shapiro, 1973, Stern, 1962 cited by Bellenger et
al.,1978), talvez fosse mais vantajoso incluir, neste estudo, outro tipo de produtos como
snacks ou produtos eletronico. Assim, estes resultados ndo podem ser considerados para
outros tipos de produtos.

Adicionalmente, deve proceder-se a uma analise cautelosa dos dados, considerando as

questdes relativas aos pressupostos estatisticos mencionados previamente neste estudo.

Potencialidades

Apesar desta investigacdo se focar apenas num produto em especifico, a verdade é
que este é um produto importante para a identidade do sujeito pelo que, provavelmente, se a
escala recaisse sobre outros produtos estes resultados poderiam ndo ser t&o significativos.

Segundo o Eurostat (2021), os produtos mais comprados de 2021 foram roupas, sapatos e
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acessorios, representando 68% das compras online. Uma vez que a recolha de dados ocorreu
no ano anterior (2020), tal enfatiza a relevancia deste produto nas praticas de consumo online

dos europeus.

ImplicacGes praticas

Considero que um estudo sO serd verdadeiramente relevante se oferecer
conhecimento passivel de ser posto em pratica. Acredito que tal objetivo tenha sido
cumprido com a presente investigagcdo, uma vez que a mesma permite consciencializar
profissionais de saude de que sujeitos com determinadas caracteristicas pessoais e de
personalidade sdo mais suscetiveis a influéncia interpessoal, sobretudo normativa, o que
podera conduzir a comportamentos que podero tornar-se disruptivos. E o caso das mulheres
em idades mais jovens, com niveis mais elevados de neuroticismo e menos conscienciosas.
Considerando estes fatores, os profissionais de salde, entre os quais psicologos, poderdo
estar mais alerta a determinados sinais e adotar uma postura mais preventiva face a presenca
dos mesmos.

Por fim, relativamente as organizacgdes e a publicidade utilizada pelas mesmas, vale
a pena considerar que as acGes de marketing que visam dar a conhecer aos clientes os
produtos atualmente mais vendidos (e.g. o separador “now trending”, “bestsellers”; “mais
vendidos”) nas aplicagdes de marcas de roupa e acessorios, nao terdo 0s mesmos efeitos em
todos os sujeitos. Assim, o efeito destas acdes dependera, necessariamente, da personalidade
do consumidor. Sujeitos que apresentam maior propensdo a influéncia normativa (com
maiores niveis de neuroticismo e menores niveis de conscienciosidade) serdo mais
influenciados por este tipo de estratégias. Nesse sentido, as organiza¢des devem considerar
que a influéncia normativa é importante, mas nao afeta na mesma medida, todos os sujeitos,
dependendo da personalidade do consumidor.

Contudo, e uma vez gque outros utilizadores e a sua atividade nas redes sociais parece
influenciar de forma bastante significativa outros individuos, as organizagdes poderao ter
um maior numero de vendas online, caso atribuam uma maior importancia a sua presenca
nas redes sociais, favorecendo a criagdo de posts, likes, comentarios de outros usuarios e
influencers/celebridades. Adicionalmente, como defendido por Redine et al (2023), estas
compras serdo facilitadas se existirem links que redirecionam o produto presente na rede

social para a pagina onde o produto podera ser comprado.
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Anexos

Anexo 1 - Histograma da normalidade dos residuos
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Apéndice A
Questionario online

[APrORTO

FACULDADE DE PSIC A
E DE CIENCIAS DA EDUCACAD

Comportamento e atitudes dos portugueses 2020

Bem-vindo/a
Agradecemos por participar do nosso questionario. O seu feedback é muito importante.

Introdugdo e contexto: Convido-o a participar no estudo sobre comportamentos e atitudes dos portugueses durante a
pandemia, que estd a ser realizado pelo Laboratdrio de Psicologia Social da Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da
Educa¢do da Universidade do Porto (FPCEUP).

Objetivos do estudo e procedimentos: O objetivo deste estudo é investigar os comportamentos e atitudes dos
portugueses sobre o comportamento de compra. Também serdo pedidos alguns dados pessoais, como idade, sexo,
escolaridade, entre outros. Em nenhum momento sera pedido o seu nome, correio eletrénico ou outro dado que o
possa identificar pessoalmente, garantindo o seu anonimato. No existem respostas boas ou mas, nem respostas
certas ou erradas. 56 interessa a sua opinido pessoal.

Neste estudo serdo utilizadas escalas de personalidade, influéncia interpessoal, narcisismo, autoestima, satisfacdo com
a vida, otimismo, intoleréncia a incerteza, comportamento de compra, compra por impulso, compra compulsiva,
compra por panico, adigdo as redes sociais, influéncia das redes sociais no processo de compra e atitudes face a morte.
Realga-se que a escala de morte pode conter contetidos sensiveis.

Elegibilidade: Podera participar neste estudo qualquer pessoa com, pelo menos, 18 anos de idade.

Riscos e beneficios: Ndo ha riscos previsiveis associados a sua participagdo neste estudo. Embora este estudo ndo o
beneficie pessoalmente, espera-se que os resultados ajudem a conhecer melhor o modo como as pessoas pensam
sobre os assuntos focados no questiondrio. Considero também que a participagdo neste estudo serd interessante e
informativa e/ou |he vai permitir refletir sobre questSes importantes.

Participagdo voluntaria: A participagio neste estudo é totalmente voluntiria. E livre de recusar participar ou de parar
de responder a qualquer momento (para isso, basta fechar o browser).

Confidencialidade e anonimato: As suas respostas s3o totalmente anénimas e confidenciais. Os dados recolhidos ndo
serdo analisados individualmente, mas de forma agregada, ou seja, no conjunto das respostas dadas por todas as
pessoas que respondem ao estudo.

Responsdvel pelo tratamento de dados e encarregado pela prote¢io dos dados: O Prof. Dr. Samuel Lins serd a
responsdvel pelo tratamento e protegdo dos dados recolhidos neste questiondrio, comprometendo-se a respeitarea
salvaguardar a privacidade e confidencialidade das suas respostas; assegurar a protecdo dos seus dados pessoais;
respeitar as normas e orientagdes nacionais e europeias apliciveis ao seu tratamento e armazenamento.
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Finalidade do tratamento de dados e disseminagdo dos resultados: A recolha e tratamento de dados &, exclusivamente,
para fins de investigagio cientifica. Os resultados finais do estudo poderdo ser publicados em revistas cientificas e
jornais académicos ou apresentados em semindrios, conferéncias, aulas ou outras atividades académicas.

Para esclarecer qualquer questdo acerca deste estudo podera contactar a responsdvel, Ana Raquel
Costa através do email: up201608578@fpce.up.pt

* 1. Acordando com este termo de consentimento, autoriza a investigadora a utilizar os dados recolhidos no ensino,
pesquisa e publicagdo, estando a sua identidade preservada.

Li, compreendi e aceito participar no estudo.
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Portuguese Version of the Mini-IPIP five-Factor Model Personality Scale

As proximas frases descrevem algumas caracteristicas de personalidade. Gostaria
quedesse a sua opinido, se discorda ou concorda com as mesmas, classificando de 1 a 7.
Quanto mais proximo de "1", mais discorda com a frase, quanto mais proximo de "7", mais

concorda com a frase.

Sou a vida de uma festa.

Simpatizo com o0s sentimentos

dos outros.

Realizo as tarefas

imediatamente.

Tenho mudancas frequentes de

humor.

Tenho imaginacao viva.

Né&o falo muito. (E)
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Ndo estou interessado nos

problemas dos outros.

Muitas vezes esqueco-me de
colocar as coisas no seu devido

lugar.

Estou calmo a maior parte do

tempo.

N&o me interesso por ideias
abstratas.

Falo com muitas pessoas

diferentes em festas.

Sinto as emogdes dos outros.

Gosto de ordem.

Fico preocupado com

facilidade.

Tenho dificuldade em entender

ideias abstratas.
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Prefiro manter-me em segundo

plano.

Na&o estou realmente interessado

NOS outros.

Faco uma confusdo com as

Ccoisas.

Raramente me sinto triste.
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Measurement of consumer susceptibility to interpersonal influence

Perante as afirmaces que se seguem indique, 0 mais sinceramente possivel, o quanto

concorda ou discorda com as mesmas.

Frequentemente consulto outras
pessoas para me ajudar a
escolher a melhor alternativa
disponivel a partir de uma classe

de produto.

Se eu quiser ser como alguem,
muitas vezes tento comprar as
mesma marcas que 0S 0utros

compram.

E importante para mim que o0s
outros gostem dos produtos e

das marcas que eu compro.

Para eu ter a certeza que estou a
comprar 0 produto ou a marca
certa, muitas vezes observo o
que 0s outros estdo a comprar e

a usar.
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Raramente compro 0S novos
estilos de moda até que tenha a
certeza que 0S meus amigas 0sS

aprovem.

Muitas vezes identifico-me com
outras pessoas ao comprar 0S

mesmos produtos e marcas.

Se eu tenho pouca experiéncia
com um produto, muitas vezes
pergunto aos meus amigos o que

acham dele.

Ao comprar produtos,
geralmente compro as marcas
que acho que outros Vvéo

aprovar.

Gosto de saber quais marcas e
produtos causam boas

impressdes nos outros.

Recolho frequentemente
informacbes de amigos ou
familiares sobre um produto

antes de o comprar.
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Se as outras pessoas podem ver-
me a usar um produto, muitas
vezes COMpro a marca que 0S

outros esperam que eu compre.

Alcanco um sentido de pertenca
quando compro 0S Mesmos

produtos e marcas que 0S outros.

Impulsiveness of social networks

Ainda relativamente as redes sociais, classifique de 1 a 7 em que medida concorda ou

discorda com as seguintes afirmacoes.

As redes sociais sdo uma boa
fonte para inspirar as minhas

compras de roupas e acessorios.

Quando vejo uma peca de roupa
numa rede social, geralmente
procuro-a online para compra-

la.

Quando vejo uma roupa numa
rede social, geralmente procuro-

a off-line para compréa-la.




As vezes vejo uma peca de
roupa numa rede social de um
dos meus contactos sinto o

impulso de compra-la.

As vezes sinto-me atraido por
roupas e acessorios
compartilhados pelos meus

contactos nas redes sociais.

Alcango um sentido de pertenca
quando compro 0S mMesmos

produtos € marcas que 0s outros.
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Questbes Sociodemogréficas
Tem perfil pessoal em alguma rede social?
e Sim
e Néo
Se sim, em qual/quais?
e Instagram
e Twitter
e Facebook

e TikTok
e OQutro (especifique)

Qual é a rede que costuma aceder mais vezes e passa mais tempo?

e [nstagram
e Twitter
e Facebook
e TikTok

Outro (especifique)

Idade

Género

e Feminino
e Masculino

e Outro

100
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Area de Residéncia

e Aveiro

e Beja

e Braga

e Braganca

e Castelo Branco

e Coimbra

e FEvora

e Faro

e Guarda

e Leiria

e Lishoa

e Portalegre

e Porto

e Regido Autonoma dos Agores
e Regido Auténoma da Madeira
e Santarém

e Setubal

e Viana do Castelo

e VilaReal

e Viseu
Situacgéo Profissional

e Estudante do Ensino Superior
e Trabalhador/a - Estudante

e Trabalhador/a

e Desempregado/a

e Outro

Em comparacdo com a sua cidade, em que classe social se encontra?
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Baixo
Medio baixo
Medio
Médio alto
Alto

Nivel de escolaridade

Ensino Primario
Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

55



