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Resumo 

 

 Este estudo teve como objetivo analisar o papel de traços de personalidade sombria em 

diversos comportamentos de compra, como a compra por impulso, a compra conspícua e a 

compra compulsiva. Responderam a este estudo 446 participantes com uma média de idades de 

27.7 anos (mín = 18, máx = 74; DP = 11.92), dos quais 27% eram homens. Foram realizadas 

análises de regressões múltiplas para investigar a relação entre os traços da Dark Pentad de 

personalidade e a compra impulsiva, conspícua e compulsiva. Os resultados demonstraram que 

todos os comportamentos de compra apresentam correlações entre si, mas também com todos 

os traços de personalidade analisados, à exceção do maquiavelismo com a compra compulsiva. 

Ademais, os resultados mostraram que traços como o narcisismo, a psicopatia e o rancor são 

preditores positivos dos comportamentos de compra presentes neste estudo. Desta forma, os 

achados podem servir de base para investigações futuras que abranjam teorias da personalidade 

distintas, e o possível impacto da personalidade no comportamento do consumidor. 

 

Palavras-chave: Dark Pentad; maquiavelismo; narcisismo; psicopatia; sadismo; rancor; 

comportamento do consumidor; compra impulsiva; compra conspícua; compra compulsiva. 
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Abstract 

 

This study aimed to verify the role of dark personality traits in various purchasing 

behaviours, such as impulse buying, conspicuous buying and compulsive buying. In total, 446 

participants responded to this study with an average age of 27.7 years (min = 18, max = 74; SD 

= 11.92), where 27% were men. Analyses of multiple regressions were carried out to investigate 

the link between Dark Pentad personality traits and impulsive, conspicuous and compulsive 

buying. The results showed that all the buying behaviours were correlated with each other, but 

also with all the personality traits analysed, except for machiavellism and compulsive buying. 

In addition, the results showed that traits such as narcissism, psychopathy and spitefulness are 

positive predictors of the buying behaviours in this study. This way, this study can serve as a 

basis for future research that includes different personality theories and the possible impact of 

personality on consumer behaviour. 

 

Keywords: Dark Pentad; machiavellism; narcissism; psychopathy; sadism; spitefulness; 

consumer behaviour; impulse buying; conspicuous buying; compulsive buying.
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Introdução 

 

 No mundo moderno, o ato de consumir transcendeu a mera satisfação de necessidades 

básicas e tornou-se parte fundamental da vida quotidiana. Os consumidores são expostos a uma 

infinidade de produtos e serviços, numa sociedade caracterizada pelo consumismo e pela 

constante evolução tecnológica. Perante esse cenário, a Psicologia do Consumidor tornou-se 

uma área essencial para as organizações e profissionais que procuram entender e antecipar as 

necessidades, desejos e preferências dos consumidores.  Vários estudos têm sido realizados com o objetivo de descobrir quais são os fatores que 

influenciam o ato de compra dos consumidores, chegando à conclusão que fatores individuais, 

mas também sociais, interferem no momento de uma compra, tais como: o género, a idade, os 

valores humanos e ou materialistas, o rendimento, as emoções, a marca, a embalagem, fatores 

ambientais e o autoconceito (Hoyer et al., 2016; Lins et al., 2016; Lins & Poeschl, 2015; Napoli 

et al., 2014; Schiffman & Kanuk, 2009). Este estudo focou nos fatores individuais, 

especificamente nas características de personalidade, considerando que a personalidade é um 

ponto de foco para a pesquisa científica nesta área.  

A maioria dos estudos têm utilizado o modelo dos cinco grandes fatores para avaliar a 

sua relação com o comportamento de compra (Aquino & Lins, 2023; Mitić et al., 2023; 

Thompson & Prendergast, 2015). No entanto,  existe um modelo de traços de personalidade 

que ainda tem sido pouco explorada a sua relação com o comportamento de compra, sendo o 

modelo em questão designado por Dark Pentad de Paulhus e Williams (2002). Assim, este 

estudo apresenta como principal objetivo verificar quais dos cinco traços de personalidade 

sombria estão relacionados com três diferentes tipos de comportamentos de compra 

simultaneamente - compra por impulso, consumo conspícuo, compra compulsiva. 

 

Dark Pentad 

 O modelo da Dark Pentad é o resultado de um trabalho cooperativo por parte de vários 

investigadores, baseado no trabalho original da Dark Triad (Paulhus & Williams, 2002). 

Inicialmente o modelo agregava apenas três traços socialmente aversivos de personalidade 

citados em Kowalski (2001) que, até então, tinham recebido mais atenção por parte da 

comunidade científica - o maquiavelismo, o narcisismo e a psicopatia -, mas a realização de 
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novos estudos e reflexões conduziu ao acrescento de dois traços: o sadismo e o rancor. É 

relevante referir que se considera os traços pertencentes a esta teoria estejam presentes nos 

sujeitos num nível subclínico, o que significa que sujeitos com resultados elevados nestes traços 

apresentam atitudes que, aos olhos da maioria, são indesejáveis de se ter, mas em nenhum 

momento alcançam um nível tal que as enquadre numa perturbação do foro psicológico.  

O construto do maquiavelismo nasceu do trabalho de Christie e Geis (1970) onde os 

investigadores reuniram frases dos livros do político e filósofo Nicolau Machiavelli. 

pretendendo verificar o grau de concordância dos sujeitos desse estudo com as mesmas. 

Concluiu-se que respondentes que concordavam mais com as frases do filósofo apresentavam 

uma maior tendência a demonstrar comportamentos frios e manipuladores. Desta forma, o 

maquiavelismo é caracterizado por ser um traço de personalidade que se revela nas pessoas 

através de atitudes frias e calculistas, e que têm uma tendência para manipular os outros para 

obterem aquilo que desejam (Paulhus & Williams, 2002).  

 O narcisismo, neste caso, em parâmetros subclínicos teve a sua origem na tentativa de 

criar uma versão subclínica do DSM (Raskin & Hall, 1979), onde esta versão de narcisismo 

manteve várias das suas facetas clínicas. De acordo com Furnham et al. (2013), pessoas 

narcisistas podem ser descritas como egocêntricas, com uma sensação de superioridade, 

grandiosidade e domínio sob os que as rodeiam.  

Por fim, a psicopatia subclínica consiste na adaptação mais recente dos três (Hare, 1985; 

Lilienfeld & Andrews, 1996) e acaba por ser considerado o mais negativo de todos os traços da 

Dark Triad, mesmo tratando-se do conceito na sua versão subclínica (Rauthmann, 2012). 

Sujeitos com elevados níveis de psicopatia são caracterizados por se tratarem de pessoas 

impulsivas e ansiosas, que procuram adrenalina e evidenciam baixos níveis de empatia (Paulhus 

& Williams, 2002). 

A ênfase dado a estes três conceitos por parte dos investigadores que levava a uma 

tentativa de expandir o conhecimento acerca dessas temáticas específicas é algo conhecido 

como construct creep (Jones & Paulhus, 2011). Com o desenvolvimento da ciência e o aumento 

da produção científica deu-se uma maior atenção por parte dos investigadores a outros conceitos 

não tão estudados , visto que houve muitas críticas ao foco que foi dado a estes três traços, 

causando um menor foco a tantos outros, vários investigadores começaram a questionar-se se a 

tríade estaria completa ou se seria espectável um aumento no número de traços de personalidade 

que compunham esta teoria, formando uma tétrade (Furnham et al., 2013; Jonhsonet al., 2019). 
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Através de estudos como o de Chabrol et al. (2009) decidiu-se adicionar o sadismo sub-

clínico à Dark Triad, criando a Dark Tetrad. Esta adição teve algumas críticas devido à 

existência de alguma sobreposição quando se compara o sadismo com a psicopatia (Buckels et 

al.,2013; Pajevic et  al.,2018; Reidy et al.,2011; Takahashi et al.,2009;). Apesar dessa 

sobreposição, a adição foi maioritariamente suportada por vários estudos (Bonfá-Araujo et al., 

2022; Jonhson et al., 2019) afirmando que existe uma clara distinção entre estes dois construtos 

e, para além disso, uma relação com os restantes traços da tétrade. O sadismo subclínico aparece 

no nosso dia-a-dia através de pessoas que são vistas como cruéis e que comummente ofendem 

os outros, algo mais conhecido como everyday sadism (Buckels et al., 2013). 

Recentemente, baseado em estudos de Marcus et al. (2014), acredita-se ser pertinente 

adicionar o rancor/despeito com objetivo de completar esta teoria da Dark Tetrad, criando a 

Dark Pentad. Neste caso, o rancor que considerámos neste modelo diz respeito ao rancor que 

observamos no quotidiano, ou seja, a capacidade de magoar outro, mesmo que tal implique 

magoar a si próprio.   

A temática desta dissertação revela-se, assim, bastante inovadora, pois após realizar uma 

pesquisa na base de dados SCOPUS, em junho de 2024, com os termos “Dark Triad” e 

“consumer behaviour” verificou-se a existência de apenas seis artigos que relacionou a Dark 

Triad com comportamentos de compra. Para além disso, nessa mesma pesquisa a respetiva base 

de dados não apresentou nenhum artigo com os termos “Dark Tetrad” ou “Dark Pentad” e os 

comportamentos de compra alvo neste estudo (“impulsive buying”, “conspicuous buying”, 

“compulsive buying”). 

 

Compra por impulso 

 A compra por impulso pode ser definida de diversas formas e sofreu várias alterações 

ao longo dos anos. DuPont (1948-1965) começa por defender que a compra por impulso 

consiste apenas numa compra não planeada. Alguns anos mais tarde, Rook (1987) adiciona à 

definição anterior a existência de três grandes facetas, tais como a compra não ser planeada, a 

grande dificuldade em controlar este impulso e a compra ser acompanhada por uma resposta 

emocional. Mais recentemente, Xiao e Nicholson (2013) definiram compra por impulso como 

sendo um ato motivado por estímulos externos e acompanhado por um impulso persistente e 

intenso que levam a uma compra repentina e não planeada. Neste estudo será utilizada a 

definição de Rook e Fisher (1995), que afirmam que a compra impulsiva é “a tendência do 
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consumidor para comprar espontaneamente, sem reflexão, de forma imediata, estimulado pela 

proximidade física do objeto desejado, dominado pela atração emocional e absorvido pela 

promessa de gratificação imediata” (p. 306). 

 Este comportamento pode ser explicado tanto por fatores extrínsecos como por fatores 

intrínsecos. No que toca aos fatores extrínsecos, os que aparentam ser mais comuns são a 

visibilidade social, a pressão e disponibilidade económica (Aquino & Lins, 2023). Por outro 

lado, os fatores intrínsecos mais comuns são a própria impulsividade, que também é 

considerada um traço da personalidade humana (Rook & Fisher, 1995), e outros fatores da 

personalidade como o neuroticismo, a extroversão e a conscienciosidade, traços pertencentes à 

teoria da personalidade dos Big Five (Arnould et al., 2004; Fenton & Furnham, 2019; Lippold 

et al., 2020). 

 

Consumo conspícuo 

 O consumo conspícuo é uma temática surge no livro do economista Thorstein Veblen 

(1899), onde o autor descreve o tempo e dinheiro que a classe alta americana gastava em 

atividades desnecessárias e pouco produtivas. Com o passar do tempo, o conceito sofreu 

algumas mudanças ou reinterpretações, tratando-se agora de um consumo que se traduz na 

obtenção de um determinado estatuto social dentro do seu próprio grupo social (Nwankwo et 

al., 2014). Chaudhuri et al. (2011: p.217) definem o consumo conspícuo como “variável 

individual que motiva o consumidor a comprar itens visíveis com o objetivo de exibir a sua 

idiossincrasia”. Na sua generalidade o consumo conspícuo acaba por se tornar um mecanismo 

que as pessoas utilizam para demarcarem a sua identidade e valores, através de compras 

(Griskevicius et al., 2007) 

 Os estudos realizados até ao momento procuraram explorar as possíveis motivações para 

o consumo conspícuo, chegando à conclusão de que essas se resumem em dois grandes grupos: 

as motivações extrínsecas ou socias, que consistem em consumir para os outros, e as motivações 

intrínsecas, que se trata de consumo dedicado ao próprio, isto é, consumo para satisfação 

daquele que consome (Amatulli & Guido, 2011; Truong & McColl, 2011). A literatura 

evidencia também que sujeitos com níveis mais elevados de maquiavelismo, narcisismo e 

psicopatia têm uma maior tendência para comprar produtos de luxo; por sua vez, esta inclinação 

para o consumo de produtos de luxo está bastante relacionada com a realização de compras 

conspícuas (Razmus et al., 2023).  
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Compra compulsiva 

A compra compulsiva é comummente descrita como uma patologia caracterizada por 

uma sensação irresistível e repetitiva de comprar, muitas vezes itens que até não são necessários 

(Black, 2007; Lejoyeux et al., 1999). Lins (2020: p. 326) define este tipo de compra como 

“patológica e crónica, sendo caracterizada por um desejo repetitivo e incontrolável de comprar, 

tendo como consequência o surgimento de sentimentos negativos, como o arrependimento e a 

culpa”. 

Normalmente, este tipo de compra é precedido de impulsos repetitivos para realizar uma 

compra com o objetivo de combater emoções ou situações negativas e seguido de uma sensação 

de alívio e prazer, mas também remorsos e culpa devido à consciencialização de que aquele 

comportamento não é sustentável, principalmente a nível financeiro (Pacheco et al., 2022). Este 

tipo de atitudes acarreta diversas consequências para a vida da pessoa, desde sentimentos de 

culpa, vergonha, ansiedade e depressão, a algo passível de se transpor para as suas relações e a 

sua vida profissional (Mrad & Cui, 2020; Robert set al., 2014). 

De seguida, é fundamental distinguir a compra compulsiva da compra por impulso. 

Vários estudos mostram que ambos os conceitos se apresentam bastante conectados (Eren et 

al., 2012), sendo que alguns autores consideram até que ambos fazem parte do mesmo espetro 

comportamental (Kyrios et al., 2020; Šeinauskienė et al., 2016), encontrando-se em pontas 

opostas desse espetro. Estes autores afirmam também que consumidores compulsivos têm 

extrema dificuldade em controlar as suas ações, caraterística que não está necessariamente 

presente em consumidores impulsivos. Além disso, uma compra por impulso não é considerada 

um comportamento prejudicial, até se tornar compulsivo (Kyrios et al., 2020; Šeinauskienė et 

al., 2016). 

 Derivado da ausência de literatura, o presente trabalho consiste num estudo exploratório 

cujo objetivo é verificar quais dos cinco traços de personalidade sombria estão relacionados 

com três diferentes tipos de comportamentos de compra simultaneamente (compra por impulso, 

consumo conspícuo, compra compulsiva). 

 

Método 
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Participantes 

 Após a eliminação de todos os respondentes que não responderam a mais de 5% das 

variáveis (n = 156), considerou-se para a análise 446 pessoas, sendo que dessas 125 (27%) eram 

homens, 332 (71.2%) mulheres, 5 (1.1%) outro género, e 4 (0.9%) preferiram não responder. 

Relativamente à idade, a média dos participantes encontra-se nos 27.7 anos (mín. 18; máx. 74; 

DP = 11.92). Da totalidade dos respondentes, 5 (1.1%) reportaram ter completado o Ensino 

Básico, 124 (27.6%) afirmaram ter o Ensino Secundário e 335 (71.9%) completaram o Ensino 

Superior e 2 (0.4%) optaram por não responder. 

 No que toca ao nível socioeconómico a amostra apresentou uma distribuição bastante 

homogénea, sendo que 9 (1.9%) pessoas afirmaram ter um nível socioeconómico baixo, 92 

(19.7%) médio baixo, 258 (55.4%) médio, 96 (20.6%) médio alto, 9 (1.9%) alto e 2 (0.4%) 

preferiram não responder. Por fim, recolheu-se também a nacionalidade dos participantes e 

verificou-se que 402 (86.3%) são portugueses, 36 (7.7%) brasileiros, 23 (4.8%) são de outras 

nacionalidades, mas não especificaram qual e 5 (1.1%) não responderam (ver Tabela 1). 

Instrumentos 

 O questionário foi composto por diversas escalas com o objetivo de medir as variáveis 

em estudo. Além destas escalas, foram também realizadas questões sociodemográficas 

referentes à idade, género, escolaridade, nível socioeconómico percebido, nacionalidade e 

residência. 

Dark Pentad 

 Para medir os cinco traços de personalidade sombria foi aplicada a Short Dark Tetrad 

Scale (Rodrigues, 2020), que mede quatro traços (maquiavelismo, narcisismo, psicopatia e 

sadismo), e para completar a Dark Pentad foi utilizada a Escala de Rancor (Monteiro et al., 

2022),  

Short Dark Tetrad Scale (SD4) 

Para avaliar os traços de personalidade pertencentes à Tétrade Sombria foi utilizada a 

versão adaptada para a população portuguesa por Rodrigues (2020) da Short Dark Tetrad Scale. 

Esta escala é composta por 28 itens que avaliam o maquiavelismo (eg., “Não é inteligente deixar 

que as pessoas conheçam os seus segredos”; “Evita conflito direto com os outros porque eles 
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Tabela 1 

Tabela de dados sociodemográficos  

 n % 

Género 

Mulheres 332 71.2 

Homens 125 27 

Outro 5 1.1 

Prefiro não responder 4 0.9 

Escolaridade 

Ensino Básico 5 1.1 

Ensino Secundário 124 26.4 

Ensino Superior 335 72.1 

Prefiro não responder 2 0.4 

Nível socioeconómico percebido  

Baixo 9 1.9 

Médio Baixo 92 19.7 

Médio 258 55.4 

Média Alto 96 20.6 

Alto 9 1.9 

Prefiro não responder 2 0.4 

Nacionalidade 

Portuguesa 402 86.3 

Brasileira 36 7.7 

Outra 23 4.8 

Prefiro não responder 5 1.1 

 

podem ser úteis no futuro”; α = .57; ω = .55), o narcisismo (eg., “As pessoas vêem-me como 

um líder natural”; “Atividades em grupo tendem a ser aborrecidas sem mim”; α = .70; ω = .69), 

a psicopatia (eg., “As pessoas dizem-me frequentemente que estou fora do controlo”; “Tenho 

tendência a precipitar-me, e só depois fazer perguntas”; α = .73; ω = .73), e o sadismo (eg., 

“Gosto de assistir a desportos violentos”; “Algumas pessoas merecem sofrer”; α = .76; ω = .75).  
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Cada fator de personalidade é composto por 7 itens. As respostas foram avaliadas com escalas 

tipo Likert de cinco pontos (1 = discordo totalmente; 5 = concordo totalmente). 

Escala de Rancor 

O rancor foi avaliado através da adaptação realizada pelo próprio autor para o português 

europeu da versão brasileira da escala (Monteiro, et al., 2022), adaptada de Plouffe et al. (2017) 

e Marcus et al. (2014). A escala é composta por 4 itens (eg., “Se eu tivesse oportunidade, ficaria 

feliz em pagar uma pequena quantia de dinheiro para ver um colega que eu não gosto falhar”; 

“Eu estaria disposto a pagar mais por alguns bens e serviços se outras pessoas de quem eu não 

gostasse tivessem de pagar ainda mais”; α = .66; ω = .67).  As respostas foram avaliadas com 

escalas tipo Likert de cinco pontos (1 = discordo totalmente; 5 = concordo totalmente). 

 

Escala Reduzida de Compra por Impulso 

 Foi utilizada a Escala Reduzida de Compra por Impulso de Rook e Fisher (1995), 

adaptada para o contexto português por Lins e colaboradores (2020). Esta é constituída por 4 

itens (“Eu vejo, eu compro”: esta afirmação descreve-me.”; “Eu costumo comprar coisas sem 

pensar”; “Compro agora e penso sobre isto mais tarde”: esta afirmação descreve-me”; 

“Simplesmente compro”: isto descreve a forma como compro as coisas”; α = .86; ω = .86 – 1 

= discordo totalmente; 7 = concordo totalmente). 

Escala de Consumo Conspícuo (versão portuguesa) 

 Para a avaliação do consumo conspícuo utilizou-se a Escala de Consumo Conspícuo 

(versão portuguesa) desenvolvida por Melo (2023). Compõem a  escala 19 itens (eg., “Compro 

produtos topo de linha para chamar a atenção dos outros”; “Compro produtos de marca porque 

eles fazem-me sentir notado/a pelos outros”; “Em parte, compro produtos que mostram ao 

mundo que sou de algum modo único”; α = .91; ω = .90 – 1 = discordo totalmente; 7 = concordo 

totalmente) 

Escala de Compra Compulsiva de Richmond 

 Por fim, o consumo compulsivo foi medido através da tradução para português europeu 

realizada pelo autor da versão brasileira da Escala de Compra Compulsiva de Richmond (Leite 

et al., 2013) , desenvolvida por  Ridgway e colaboradores (2008). Esta escala contém 6 itens (α 

= 0.80; ω = 0.81). Os itens foram avaliados em duas escalas de sete pontos: os quatro primeiros 
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itens variam de discordo totalmente até concordo totalmente (“Tenho sacos de compras 

fechados no meu armário”; “Outras pessoas consideram que eu compro em excesso”; “Boa 

parte da minha vida baseia-se em comprar”; “Considero-me um comprador impulsivo (pouco 

preocupado com as consequências”) , e os dois últimos variam entre nunca e sempre (“Compro 

coisas que não preciso”; “Compro coisas que não planeei comprar”). 

 

Procedimentos 

A recolha de respostas foi realizada através de um questionário online, onde 

inicialmente, antes de responder ao inquérito, o participante tinha à sua disposição um 

Consentimento Informado onde constavam informações relevantes ao preenchimento: uma 

contextualização, critérios de inclusão/exclusão, riscos ou benefícios, duração aproximada do 

questionário, informações sobre a proteção e dados e duas questões que garantiam que o 

participante autorizava a recolha dos seus dados e que tinha mais de 18 anos, lido e 

compreendido todas as informações. 

No que toca aos procedimentos éticos, o questionário, aplicado para a realização do 

presente estudo, foi aprovado pela Comissão de Ética da Faculdade de Psicologia e de Ciências 

da Educação da Universidade do Porto (Processo com Ref.ª 2023/07-04b), bem como pela 

Unidade de Proteção de Dados da Universidade do Porto. 

A recolha de participantes foi realizada de diversas formas. Primeiramente seguiu-se a 

técnica de amostragem de bola de neve, através das redes sociais e contactos do autor da 

dissertação, onde era feito um pedido para preencher o questionário e passar para os seus 

conhecidos. De seguida, foi feita uma divulgação através do email institucional por parte da 

Associação de Estudantes da FPCEUP e também por parte do Serviço de Comunicação e 

Imagem da Reitoria da Universidade do Porto. A recolha começou no dia 11 de novembro de 

2023 e prolongou-se até ao dia 11 de janeiro de 2024. 

A plataforma online utilizada para a recolha dos inquéritos foi o Qualtrics. A análise de 

dados foi realizada no IBM SPSS Statistics, versão 27. 

 

 

Resultados 
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Inicialmente, começou-se por realizar uma análise de correlações r de Pearson entre os 

traços de personalidade sombria, os tipos de comportamento de compra e  variáveis 

sociodemográficas (idade e nível socioeconómico percebido). Relativamente às correlações 

entre os traços de personalidade sombria e comportamentos de compra, observou-se que todos 

os traços se correlacionaram positivamente com todos os tipos de comportamento de compra 

em estudo, exceto o maquiavelismo e a compra compulsiva que não estavam associados. A 

correlação mais forte foi entre o narcisismo e a compra conspícua, r(451) = 0.35, p < .01, e as 

mais fracas foram entre o sadismo e a compra impulsiva, r(451) = 0.13, p < .01,  e compulsiva, 

r(451) = 0.13, p < .01, (ver Tabela 2). 

Tabela 2 

Tabela de correlações 

 M DP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1. Maquiavelismo 2.98 0.55          

2. Narcisismo 2.60 0.63 .30**         

3. Psicopatia 1.80 0.58 .15** .28**        

4. Sadismo 2.15 0.71 .30** .26** .42**       

5. Rancor 1.47 0.56 .26** .15** .33** .48**      

6. Compra por Impulso 1.72 0.76 .17** .24** .25** .13** .26**     

7. Compra Conspícua 1.94 0.83 .24** .35** .29** .29** .29** .38**    

8. Compra Compulsiva 2.06 0.91 .09 .17** .26** .13** .20** .65** .44**   

9. Idade 27.7 11.92 -.22** -.10* -.01 -.31** -.11* -.02 -.11* -.11*  

10. Nível socioeconómico 

percebido 
3.02 0.77 .09* .10* .05 .02 .05 .08 .12** .10* .03 

N = 451. **p<0.01; *p<0.05.  

Tabela 3 

Tabela do Teste T de Student entre género e comportamentos de compra 

 
Mulheres n = 326 Homens n = 120 

Teste t Valor p d de Cohen IC 95% 
M DP M DP 

Compra por Impulso 1.76 0.76 1.60 0.73 t459) = 2.05 .04 0.21 [0.009, 0.42] 

Compra Conspícua 1.92 0.84 1.99 0.79 t(449) = 0.77 .44 0.08 [-0.13, 0.29] 

Compra Compulsiva 2.13 0.94 1.83 0.77 t(450) = 3.24 <.001 0.34 [0.13, 0.55] 
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Tabela 4 

Tabela da regressão linear múltipla 
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Para verificar se os valores de cada comportamento de compra eram distintos entre 

mulheres e homens foi realizado um Teste t de Student. Os resultados mostram que as mulheres 

têm uma maior tendência de comprar por impulso, t(459) = 2.05, p = 0.04, d = 0.21, e por 

compulsão, t(450) = 3.24, p = 0.001, d = 0.34. Não houve diferença entre géneros na compra 

conspícua (ver Tabela 3). 

Por fim, realizou-se também uma regressão linear múltipla para aferir quanto é que cada 

traço de personalidade (maquiavelismo, narcisismo, psicopatia, sadismo e rancor) impacta nos 

comportamentos de compra (compra impulsiva, compra conspícua e compra compulsiva). Para 

além disso, foram adicionadas ao modelo da regressão variáveis sociodemográficas (género, 

idade e nível socioeconómico percebido). Verificou-se que os traços da Dark Pentad  têm um 

poder preditivo significativo nos diversos comportamentos de compra (ver Tabela 4). 

Os resultados demonstraram que maiores níveis de narcisismo, psicopatia e rancor, 

preveem de forma positiva todos os comportamentos de compra analisados. Adicionalmente, 

os resultados mostraram que o género prevê positivamente a compra por impulso, o nível 

socioeconómico percebido prevê positivamente a compra conspícua e a idade, o género e o 

nível socioeconómico percebido preveem positivamente a compra compulsiva. 

 

 

Discussão 

 

 Este estudo assumiu como objetivo descobrir qual a influência da personalidade 

sombria em diversos comportamentos de compra, dos quais a compra por impulso, a compra 

conspícua e a compra compulsiva. Verificou-se a presença de diversas correlações entre a 

personalidade sombria e os comportamentos de compra. 

Considerando, primeiramente, a compra por impulso, os resultados demonstraram que 

todos os traços de personalidade se correlacionaram de forma positiva com este tipo de compra, 

ou seja, à medida que os níveis de cada traço de personalidade aumentaram, a propensão para 

comprar de forma impulsiva também aumentou.  

Tal como na compra por impulso, na compra conspícua todos os cinco traços acabaram 

por se revelar positivamente correlacionados com este comportamento de compra. É de notar 
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que a correlação entre o narcisismo e a compra conspícua foi a que obteve um valor mais 

elevado, algo que acabaria por ser expectável, visto que o consumo conspícuo é um tipo de 

consumo muito focado em si mesmo e na sua forma de demonstrar que é distinto de todos os 

que o rodeiam (Chaudhuri et al., 2011). Pessoas narcisistas sentem que são superiores aos outros 

e têm visões muito autocentradas, o que acaba por se alinhar bastante com a compra conspícua 

e ir de encontro ao que a literatura afirma sobre este traço de personalidade nos diz (Sedikides 

et al., 2011).  

A compra compulsiva revelou-se o único comportamento de compra que se distinguiu 

dos restantes isto, na medida em que um dos traços de personalidade, o maquiavelismo, não se 

correlacionou com este tipo de compra. Relativamente aos restantes traços de personalidade, 

tal como nos comportamentos de compra anteriores, todos apresentaram uma correlação 

positiva.  

Importa, ainda, referir que a análise acabou por corroborar a tendência que se tem vindo 

a revelar na literatura, no que respeita às comparações entre géneros. Os resultados 

demonstraram que as mulheres têm uma maior propensão para fazer compra de forma impulsiva 

e compulsiva, algo vai de encontro ao que alguns estudos têm concluído (Fenton & Furnham, 

2019; Santini et al, 2018; Tarka et al., 2022). 

 O modelo apresentado demonstrou que os traços de personalidade preveem 14% da 

compra por impulso, 21% da compra conspícua e 13% da compra compulsiva, demonstrando 

como os comportamentos de compra são variados, mas que parte dessa variação está ligada a 

estes traços de personalidade (Hoyer et al., 2016; Lins et al., 2016; Napoli et al., 2014; Reed & 

Forehand, 2012). O narcisismo, a psicopatia e o rancor acabaram por prever positivamente 

todos os comportamentos de compra. No que concerne à compra por impulso, este resultado 

acaba por se explicar devido aos altos níveis de impulsividade associados ao narcisismo (Cai et 

al., 2015) e à psicopatia (Paulhus & Williams, 2002). Relativamente ao rancor, Rogier e 

colaboradores (2019) afirmam que a impulsividade tem uma relação muito próxima com o 

rancor, pois a impulsividade é um dos fatores de risco mais importantes no que concerne 

prejudicar os outros e o próprio, sendo esta uma das grandes características do rancor, algo que 

pode afetar o comportamento de compra dos sujeitos avaliados.  

 Os resultados relativos à compra conspícua voltaram a demonstrar a maior relação entre 

o narcisismo e este comportamento de compra. Sujeitos narcisistas são caracterizados pela sua 

vaidade e por serem autocentrados (Morf & Rhodewalt, 2001), o que vai ao encontro a algumas 
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das motivações intrínsecas do consumo conspícuo como a autoperceção e o sentirem-se bem 

consigo mesmos (Vigneron & Johnson, 2004).  Considerando agora a relação entre a psicopatia 

e o consumo conspícuo, existem estudos revelaram a possível relação entre a psicopatia e o 

consumo conspícuo, sendo que esta se deve, na sua maioria, às motivações extrínsecas do 

consumo conspícuo como a ostentação e a obtenção de um estatuto social e poder (Razmus et 

al., 2023; Zhu et al., 2023). 

Por fim, o rancor é um traço caracterizado por uma sensação de vingança ou inveja (a 

sensação de deixar-se ser prejudicado, em prol de um mal maior para alguém de quem não 

gostamos) (Marcus et al., 2014). Assim, olhando para uma situação meramente de consumo, 

uma compra conspícua pode ser analisada como uma forma de uma pessoa sofrer ligeiramente 

(perda monetária) com o objetivo de obter poder sobre alguém indesejado. Este resultado acaba 

por ser sustentado pelo estudo de Huang e colaboradores (2017) que afirma que indivíduos 

invejosos são mais prováveis de comprar produtos que chamem à atenção, mesmo quando a 

exposição pública desses mesmos produtos lhes pode trazer atenção negativa. 

 Relativamente à compra compulsiva, já foi estabelecida uma relação na literatura entre 

o comportamento de compra compulsivo e a psicopatia (Jauk & Dieterich, 2019), sabendo que 

este traço está associado a pessoas impulsivas, antissociais, egocêntricas, megalomaníacas e 

ansiosas (Buckholtz et al., 2010; Paulhus e Williams, 2002). Sabemos também que as compras 

compulsivas costumam ser precedidos de emoções negativas, como a ansiedade (Gallagher et 

al., 2017; Pacheco et al., 2022), fazendo querer que indivíduos com valores mais elevados de 

psicopatia tenham mais problemas com emoções como a ansiedade e, consequentemente, 

tentem colmatar essas complicações com compras compulsivas. 

Quanto ao narcisismo, os resultados corroboram a noção de que sujeitos maiores níveis 

de narcisismo recorrem ao materialismo como forma de expressarem a sua necessidade de 

admiração, atenção e status (Cisek et al., 2014), o que conduz à realização de compras 

desnecessárias e, consequentemente, a um consumo compulsivo (Piper et al., 2024). Os 

resultados do traço do rancor poderão ser inspirados por uma tendência apontada na literatura  

de pessoas rancorosas apresentarem valores elevados de comportamentos aditivos 

problemáticos, desde um uso problemático da internet e do telemóvel ao trabalhar 

compulsivamente (Balta et al., 2019; Kircaburun & Griffiths, 2018; Kızıloğlu et al., 2022). Isto 

poderá ser explicados pelo facto de indivíduos rancorosos terem dificuldade em lidar com o seu 
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bem-estar emocional causando um uso excessivo e compulsivo de estratégias de coping, de 

forma a tentarem regular as suas emoções negativas (Kızıloğlu et al., 2022). 

 Por fim, não poderia deixar de ser fulcral discorrer sobre os resultados dos dados 

sociodemográficos obtidos na análise. Orientando, primeiramente, o nosso foco para a idade, é 

possível observar que a esta revelou prever negativamente a compra compulsiva. Dittmar 

(2005) mostrou no seu estudo que sujeitos mais jovens têm uma maior propensão para realizar 

compras por impulso e que, tal como no presente estudo, a idade é um preditor negativo deste 

comportamento. Relativamente ao género, os resultados mostraram que o género previa 

positivamente tanto a compra por impulso como a compra compulsiva, algo que vai de encontro 

literatura (Fenton & Furnham, 2019; Santini et al, 2018; Tarka et al., 2022).  

No que concerne ao nível socioeconómico percebido, acabou por se verificar que este 

prevê positivamente o consumo conspícuo e o consumo compulsivo. A ligação entre o nível 

socioeconómico e o consumo conspícuo pode ser aparentemente lógica em primeira instância, 

devido à conexão muito presente entre o consumo conspícuo e o consumo de luxo, sendo que 

o consumo de luxo está mais acessível a indivíduos com um nível socioeconómico superior, 

algo que acabou por se verificar neste caso. Apesar disto, a evidência científica já nos mostrou 

que este resultado nem sempre é consistente, porque pessoas com um nível socioeconómico 

inferior optam por este tipo de consumo como forma de compensação do seu estatuto na 

hierarquia social (Wang et al., 2022). Na sua generalidade, a literatura tem-nos mostrado que o 

nível socioeconómico não é um fator preditivo do consumo compulsivo (Black, 2011; 

Dell’Osso et al., 2008; Dittmar, 2005), algo que não acontece neste estudo possivelmente 

devido ao facto de que sujeitos com maior nível socioeconómico têm uma maior facilidade de 

consumir e, consequentemente, de consumir compulsivamente bens que não necessitam. 

 

Conclusão 

 

 Este estudo verificou simultaneamente a influência dos traços de personalidade da Dark 

Pentad em três comportamentos de compra distintos: a compra  impulsiva, a compra conspícua 

e a compra compulsiva. Verificou-se, através de uma análise correlacional, que todos os traços 

de personalidade se correlacionam com todos os comportamentos de compra à exceção do 

maquiavelismo com a compra compulsiva. Ademais, concluiu-se que alguns desses traços, 
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nomeadamente, o narcisismo, a psicopatia e o rancor revelaram serem preditores positivos de 

todos os comportamentos de compra analisados. Assim, estes resultados acabam por demonstrar 

que, de facto, a personalidade tem impacto na forma como as pessoas compram, tendência que 

tem vindo a ser estudada com diferentes teorias da personalidade (Aquino & Lins, 2023; Mitić 

et al., 2023; Thompson & Prendergast, 2015). Os resultados acabam por reforçar a inovação da 

presente  dissertação e a necessidade de desenvolver mais estudos nestas temáticas. 

 Apesar disso, existem algumas limitações que merecem ser referidas. Primeiramente, e 

possivelmente a mais limitante de todas, a teoria da Dark Pentad é bastante recente, causando 

uma grande ausência de literatura de base para a realização deste estudo. Para além disso, é 

relevante considerar que a aferição dos traços de personalidade sombria e dos comportamentos 

de compra presentes pode sofrer alterações devido ao fenómeno de desejabilidade social, o que 

poderá significar que algumas das questões que foram colocadas aos participantes podem ter 

uma conotação negativa, levando a que estes não respondam de forma totalmente honesta. Por 

fim, a forma de recolha da amostra acabou por não ser aleatória, mas através do efeito de bola 

de neve, afetando a representatividade da amostra. 

 Para estudos futuros sugere-se a replicação deste estudo, visto que se trata de um tema 

ainda pouco explorado na literatura, aspeto que ressalta o caráter inovador do presente estudo. 

Além disto, a presença de três comportamentos de compra distintos em simultâneo acaba por 

oferecer uma maior robustez aos resultados obtidos, no entanto outros comportamentos de 

compra (p.e.: comportamento de compra sustentável) não foram analisados, pelo que um alargar 

de horizontes acabaria por trazer ainda mais informação relevante sobre o consumo. 
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