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O CONSUMO DE STATUS E SUAS RELACOES COM O MATERIALISMO: ANALISE
DE ANTECEDENTES

RESUMO

O estudo apresenta como principal objetivo identificar a relacdo do materialismo como antecedente
do consumo de status (desdobrado em sociabilidade, consumo de status e funcionalidade). O
argumento que serve de base para essa associacdo é o de que os materialistas tendem a usar o
dinheiro para aumentar seu status social (Christopher, Marek & Carrol, 2004). Para medir o
materialismo utilizou-se o modelo tedrico de Richins (2004) e para mensurar consumo de status foi
usada a escala de Eastman, Goldsmith e Flynn (1999). Por meio de uma pesquisa com 250
estudantes universitarios e com a utilizacdo da modelagem de equag@es estruturais, comprovou-se a
robustez do modelo que uniu os dois constructos. Quanto as relacbes, comprovou-se que 0
materialismo ¢ antecedente do comportamento social (f=0,195), do consumo de status (=0,804) e
da compra nao funcional (=0,499). Portanto, conclui-se que 0 comportamento materialista é um
forte influenciador do consumo por status.

Palavras-chave: Materialismo; Consumo; Status.

CONSUMPTION OF STATUS AND ITS RELATIONS WITH MATERIALISM:
BACKGROUND ANALYSIS

ABSTRACT

The main objective of this study is to identify the relationship between materialism and status
consumption (unfolded into sociability, status consumption, and functionality). The basis for this
association is that materialists tend to use money to increase their social status (Christopher, Marel,
& Carroll, 2004). To measure materialism we used Richins’ (2004) model and to measure
consumption status we applied Eastman’s, et al. (1999) scale. Through a survey of 250 college
students using structural equation modeling to analyze the data, we demonstrate the robustness of a
model that linked these two models. We also demonstrate that materialism is an antecedent of social
behavior (f = 0.195), consumption status (B = 0.804), and non-functional purchase (B = 0.499).
Therefore, we conclude that materialism behavior has a strong influence on status consumption.

Keywords: Materialism; Consumption; Status.
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1  INTRODUCAO

Vive-se em uma sociedade de consumo em que as pessoas adquirem mais do que
necessitam, sem grande preocupacdo com o valor instrumental dos produtos/servicos, ou seja, 0s
consumidores estdo cada vez mais materialistas (Dittmar, 1994; Belk, 1991; Richins, 2004; Watson,
2003; Kilbourne et al., 2005).

A compreensdo desse fendbmeno de consumo é interesse de diversos pesquisadores que
direcionam suas pesquisas para focos distintos, tais como: aspectos sociais relacionados com o
materialismo (Churchill & Moschis, 1979; Rindfleisch et al., 1996; Burroughs e Rindfleisch; 1997;
Chia, 2010); bem estar e materialismo (Karabati & Cemalcilar, 2010; Ryff e Keyes, 1995);
materialismo e estilo de consumo (Edwards, 1993; Podoshen, Li & Zhang, 2011; Grohmann, et al,
2012), entre outros.

Outro prisma interessante sobre o0 comportamento do consumidor diz respeito a importancia,
cada vez maior, que as marcas representam no processo de compra (Boisvert & Ashill, 2011).
Como decorréncia natural da valorizacdo das marcas, fendbmeno do consumo de status adquire
maior evidéncia. Este fendmeno caracteriza-se pelo fato do consumidor ter como principal
preocupacdo, no momento da compra, o status que o produto ou servigo confere (Eastmann, et al,
1999). A relagéo entre marca e consumo de status foi evidenciada em pesquisas de O’Cass e Frost
(2002) e Shukla (2008). Atualmente, os estudos focam, também, em descobrir quais 0s
antecedentes do consumo de status (Shukla, 2010), dos quais se destacam os fatores sociais e a
formacéo de identidade.

O foco do presente estudo é a relacdo entre materialismo e consumo de status no contexto
nacional. Tais relacbes foram testadas por estudos internacionais como os de: Hudders e
Pandelaere (2011), Belk (1985; 1988), Fournier e Richins (1991), Prendergast e Wong (2003),
Richins (1994), Tatzel (2002; 2003), Watson (2003), Wong (1997), Wong e Ahuvia (1998).

O argumento que serve de base para essa associacdo € o de que os materialistas tendem a
usar o dinheiro para aumentar seu status social (Christopher, Marek & Carrol, 2004). No Brasil, ao
contrario da vasta gama de estudos sobre materialismo, ha poucas pesquisas sobre o consumo de
status e ndo foi encontrado estudo que associe materialismo e consumo de status entre 0S
consumidores brasileiros.

Frente a essa realidade, o presente estudo busca compreender melhor a relagéo entre
materialismo e consumo de status, buscando comprovar que o primeiro é um significativo

antecedente do segundo. O modelo utilizado para mensurar o materialismo foi o de Richins (2004) e
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para medir o estilo de consumo utilizou-se o estudo de Eastman, Goldsmith e Flynn (1999) que se
divide em sociabilidade, status e funcionalidade.

Assim, o objetivo da pesquisa é verificar se 0 materialismo é um antecedente do consumo de
status, buscando verificar relagdes causais entre: materialismo e sociabilidade (H1); materialismo e
consumo de status (H2); materialismo e funcionalidade do produto (H3).

O artigo encontra-se estruturado em quatro partes, além dessa introducdo. No referencial
teodrico o foco € para os temas materialismo, consumo de status e o suporte tedrico para formulacao
das hipoteses. Na sequencia, € apresentado o método no estudo, descrevendo-se a forma de coleta,
os modelos utilizados e os procedimentos estatisticos utilizados para a anélise de dados. Em seguida
sdo apresentados os resultados da pesquisa empirica, iniciando com o perfil dos respondentes,
analise fatorial exploratoria e modelagem de equacGes estruturais para o teste das hipdteses. O
trabalho encerra-se com o resgate dos principais resultados encontrados na pesquisa empirica, suas
relagbes com a teoria, as limitagcGes da pesquisa, contribuigdes do estudo e sugestbes para novas

pesquisas.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial do artigo divide-se em trés etapas, sendo que na primeira é apresentado o
embasamento tedrico sobre consumo de status, em seguida abordam-se questdes do materialismo e,
por fim, apresenta-se a sustentacdo tedrica das hipoOteses, onde ocorre a relacdo entre os dois

constructos teoricos.

2.1 CONSUMOS DE STATUS

O consumo pode ser definido, de forma abrangente, como a criagdo, a compra e 0 uso de
produtos e servicos (McCracken, 1988). De acordo com Wilk (2001) o consumo &, em esséncia,
uma questdo moral, uma vez que levanta questdes de interesses proprios e ainda envolve o debate
moral como parte essencial de politica humana.

Na sociedade moderna, a identidade social passa a ser construida pelo proprio individuo, que
utiliza produtos e servigos para molda-la (Casotti, 1998; Slater, 2002). A sociedade do consumo,
que tomou forma com os avangos da tecnologia nos ultimos anos, tem como elemento central da
vida social o consumo e a insaciabilidade do desejo de posse é uma necessidade & manutencdo do
sistema (Fullerton & Punj, 1998).
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Para Slater (2002), o consumo relaciona-se fortemente com a cultura, visto que 0 mesmo
tornou-se a forma pela qual a sociedade passou a assimilar sua propria cultura. Segundo esse
mesmo autor, todo o consumo é, por consequéncia, cultural, ao passo que envolve valores e
significados partilhados socialmente e tudo o que consumimos possui um significado cultural
especifico. D’Angelo (2004) evidencia que para entender o consumo € necessario entender a cultura
e s é possivel compreender a cultura contemporanea se entendermos as relacdes capitalistas e de
consumo que nela vigoram.

Estudos relacionam posse de bens como formas de ascensdo de posi¢do na vida. Nessa
perspectiva, Belk (1988) analisa que os individuos podem ser compreendidos a partir do exame das
suas posses. McCracken (2003) acredita que pequenas diferencas no vestuario, utilizado como
simbolo de status, ou objetos que marcam a passagem para a vida adulta, sdo casos da importancia
da cultura material na vida de determinado grupo.

A Teoria do Consumo de Status busca entender a mecénica a partir do pressuposto de que
bens de consumo sdo marcas de uma posic¢do social relativizada entre as classes de uma mesma
sociedade.

Os tedricos que fundamentam o consumo por status sdo resgatados, nesse estudo,
brevemente. Muito se tem dedicado no marketing a questdes de producdo e distribuicdo, contudo
marginalizando os aspectos do consumo e sociedade, a partir de um prisma mais critico. Autores
como Veblen, Simmel, Bourdieu e Holt sdo necessarios, pois trazem uma reflexdo socioldgica do
tema.

Veblen (1983) e Blackburn (1997), em sua doutrina do consumo conspicuo de 1899,
detectou o que seria uma exibicdo gratuita de desperdicio, algo como uma necessidade fundamental
de exibir o bem-estar financeiro, como forma de manifestar/externalizar estabilidade e de distincao
dos demais. O autor argumenta que tal forma de consumo seria um principio universal humano e
que explicaria uma grande variedade de fendmenos sociais. Simmel (1957) complementa a doutrina
ao reconhecer o dualismo (individual e social) e tendéncia de imitacdo das classes mais baixas aos
padrdes de consumo das classes mais ricas.

Bourdieu (2008) avanca ao alicercar sua teoria no campo, habitos e propor tipos de capitas
de acumulacdo, como o financeiro, cultural, tecnologico, juridico, organizacional, comercial ou
simbolico, no qual estrutura de um campo depende da concentracdo de capitais (e de cada tipo de
capital) em cada um dos agentes envolvidos.

Na segunda metade do século XX, na Franca, Bourdieu (2008) defendeu que gosto e

padrdes de consumo formavam e marcavam a posic¢do social dos individuos em termos de status em
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uma dada sociedade. Por sua vez, Holt (1995; 1998; Pasdiora e Brei, 2012) sugere a necessidade de
avanca os estudos de Bourdieu em contextos diferentes.

Strehlau e Aranha (2004) consideram o status como uma posi¢do na sociedade atribuida a
um individuo por outros. Gabriel e Lang (2006:108) argumentam que status ¢ uma “commaoditie
material que fixa a posicao social e o prestigio de seus proprietarios”. Por fim, Burn (2004) entende
que status é quando um membro do grupo ascende na hierarquia do mesmo por ter um acréscimo
em seu prestigio ou honra, de acordo com a percepcao dos membros do préprio grupo.

Nos estudos de comportamento do consumidor utiliza-se, comumente, a abordagem
psicoldgica de status (Goldsmith, Flynn & Kim, 2010), na qual uma das principais definicfes € a de
Eastman, Goldsmith e Flynn (1999, p. 2) “consumo de status ¢ um processo motivacional pelo qual
individuos se esforcam para melhorar sua posi¢do social, através do consumo de produtos que
conferem ou simbolizam status para o proprio individuo e para os outros”. Com uma ideia muito
similar, O"Cass e Frost (2002, p. 68) argumentam que o consumo de status “¢ um processo de
obtencdo de status ou prestigio social a partir da aquisicdo e consumo de bens que o individuo e
outras pessoas significativas percebem ser de grande status”

Um produto de luxo é aquele que confere distingdo social por meio de simbolo de status
socialmente desejavel e por vezes escasso na sociedade. Um dos motivos que as pessoas adquirem
luxo é buscando tal distin¢do na sociedade, ou seja, obter um status na sociedade. Cabe a sociedade
ou ao outro(s) atribuir o status a uma determinada pessoa, familia ou classe social (Eastman et al.,
1999). Os autores observam que o status pode ser de trés tipos: herdado (luxo fundado nos valores
da aristocracia); por realizacdo (conferida por saber, poder ou respeito); e pelo consumo (ou seja,
status pelo consumo de produtos simbdlicos em determinada sociedade). Nesse artigo, o ultimo tipo
é objeto de estudo.

A compra de status relaciona-se a fatores de envolvimento dos consumidores com o
produto, que por sua vez, influenciam o consumo de luxo, ja que a relevancia pessoal com que um
consumidor percebe um objeto interfere no seu comportamento (Fonseca & Rossi, 1999).

A fim de obter status através do consumo, o individuo tem como objetivo alcancar
reconhecimento pelo grupo de certa posicdo na hierarquia social (Strehlau & Aranha, 2004). Nesse
sentido, € relevante que as empresas conhecam o grau de consumo de status para identificar as
caracteristicas do publico-alvo e, assim, oferecer alternativas adequadas as necessidades e desejos

dos consumidores.
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2.2 MATERIALISMO

N&o h& consenso sobre a construgdo do conceito de materialismo, porém, o termo relaciona-
se com gastos conspicuos e posses (Flouri, 1999). Moschis e Churchill (1978) definem o
materialismo como orientaces que enfatizam as posses e o dinheiro para a felicidade pessoal e
progresso social. Para Richins e Dawson (1992), o materialismo € a importancia atribuida as posses
e aquisicéo de bens materiais quando se trata de alcancar os objetivos da vida.

O materialismo oferece elementos que ajudam a explicar as relagdes entre 0 homem, objeto
material e felicidade, sendo que despertou interesse em muitas disciplinas e tem sido examinado em
mais de 100 estudos empiricos publicados desde 1992 (Richins, 2004). Estes estudos foram
realizados principalmente nos Estados Unidos e em paises europeus (Ponchio & Aranha, 2008).

Uma série de tentativas tem sido realizada na literatura a fim de identificar os antecedentes
de atitudes materialistas, em termos de demografia, fatores psicossociais e de orientagdes de valor
(Karabati & Cemalcilar, 2010). O materialismo do ponto de vista psicossocial fornece resultados
relativamente consistentes, sendo que evidéncias sugerem que o materialismo é consequéncia da
inseguranca (Chang & Arkin, 2002) e também do medo da avaliacdo negativa ou desaprovacédo
social (Christopher & Schlenker, 2004).

Flouri (1999) acredita que talvez o melhor modelo estrutural do materialismo fosse proposto
por Churchill e Moschis (1979), que exploraram os efeitos dos constrangimentos sociais estruturais
(as variaveis sociais, como classe social e sexo) e agentes de socializacdo (familia, televisdo e seus
pares) sobre as variaveis de motivagdo econémica para 0 consumo (importancia de caracteristicas
funcionais e econémicas dos produtos), motivacdo social para 0 consumo (consumo conspicuo e sua
importancia) e os valores materialistas.

O papel da familia na concepc¢do de atitudes materialistas foi analisado por diversos autores.
Rindfleisch et al. (1996) explorou o papel da estrutura familiar e descobriu que jovens adultos
criados em familias divorciadas apresentaram niveis mais altos de materialismo do que aqueles
criados em familias intactas. Dessa forma, a ruptura familiar pode ter influéncias no
desenvolvimento de atitudes materialistas das criangas. Burroughs e Rindfleisch (1997) propuseram
que as criancas e jovens adultos podem desenvolver um maior nivel de materialismo como uma
forma de lidar com o estresse associado a ruptura familiar, tentando preencher a lacuna fisica entre
si e um pai ausente.

Como resultado do materialismo, a maioria das pesquisas aponta a incluséo da variavel bem-

estar (Karabati & Cemalcilar, 2010). Para Ryff e Keyes (1995) o bem-estar compreende as relagdes
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positivas com 0s outros, crescimento pessoal, propdsito na vida e autonomia. Dessa forma, as
pessoas buscam na aquisi¢cdo de materiais 0 sentimento de estar bem consigo e com 0s outros,

suprindo necessidades e caréncias.

2.3 HIPOTESES DO ESTUDO

Este estudo pauta-se em trés hipdteses que buscam comprovar que o materialismo €
antecedente dos constructos: sociabilidade, compra por status e compra funcional (Figura 1).

A primeira hipdtese é a que apresenta carater mais experimental, pois ndo existem muitos
estudos sobre a direta relacdo entre materialismo e sociabilidade. Alguns estudos identificaram que
pessoas materialistas utilizam seus bens para criarem sua identidade e, assim, serem aceitos e
admirados pela sociedade (Bearden, Netemeyer & Tell, 1989; Belk 1985; Dittmar 1994; Dittmar &
Bond, 2007; Richins 1994). Estudos como o de Chia (2010) e Valente, Poppe e Merritt (1996)
identificaram que um dos principais fatores que levam os jovens a possuirem elevados niveis de
materialismo séo as pressdes sociais, pois 0s mesmos acreditam que, para serem aceitos, precisam
“ter” e ndo “ser”. Frente a isto, este estudo propde: (H1): o grau de materialismo do individuo ira
influenciar negativamente em seu comportamento antissocial.

As relacOes entre materialismo e consumo de status ja foram testadas por diversos estudos,
como: Hudders e Pandelaere (2011); Belk (1985; 1988); Fournier e Richins (1991); Prendergast e
Wong (2003); Richins (1994); Tatzel (2002; 2003); Watson (2003); Wong (1997); Wong e Ahuvia
(1998). Os argumentos por traz destes estudos centram-se nas seguintes questdes: pessoas
materialistas entendem que seus bens sdo sinais de seu sucesso e, portanto, tendem a ostentacéo;
pessoas materialistas consideram que status é sindbnimo de felicidade.

Desta forma, conforme argumentam Richins e Dawson (1992) e Vigneron e Johnson (2004),
os materialistas tendem a gastar muito com produtos de luxo. Christopher, Marel e Carrol (2004)
completam, afirmando que os materialistas tendem a usar o dinheiro para aumentar seu status
social. Portanto, o presente estudo propde como hipétese: (H2): o grau de materialismo do
individuo ira influenciar positivamente em seu comportamento de consumo de status.

Os materialistas, geralmente desperdicam dinheiro com coisas sem utilidade (Manson,
1981). Segundo Rassuli e Hollander (1986), seu foco principal ndo é na utilidade dos bens ou
Servigos que possuem e sim em ganhar e gastar. Assim, entende-se que materialismo e preocupacao
com funcionalidade sdo valores antagdnicos, servindo de base para a terceira hipotese do estudo:
(H3): o grau de materialismo do individuo ird influenciar negativamente na importancia da

funcionalidade no ato da compra.
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Figura 1 — Hipoteses do estudo.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

3 METODO

Esta pesquisa é quantitativa e descritiva, utilizando modelos ja validados no contexto
nacional, no caso, a Escala de Materialismo de Richins (2004) e a Escala de Consumo de Status de
Eastman et al (1999). A amostra foi composta de 250 universitarios, dos quais 234 questionarios
foram utilizados no estudo, por ndo apresentarem casos faltantes (missing).

As escalas consideradas para elaboragéo do instrumento de coleta de dados foram adaptadas
dos estudos de Ponchio e Aranha (2008), que se basearam na escala de Richins (2004), e nos
estudos de Strehlau e Aranha (2004), que adaptaram a Escala de Consumo de Status (SCS) ao
contexto brasileiro.

Ponchio e Aranha (2008) em sua pesquisa sobre Materialismo realizaram um pré-teste com
as escalas de Belk (1985) e Richins (2004), sendo que os itens da escala de Richins (2004) eram escritos
de forma mais simples e mais facilmente compreendidos. Ao final, optaram por uma versao
reduzida da escala de Richins (2004), considerando nove itens e realizando quatro adaptacdes da
escala original: o item 2 foi reformulado para melhor compreenséo; itens 3 e 5 foram reformuladas
para gerar maior variancia; o item 8 foi simplificado para melhor entendimento; e, o item 9 foi
substituido por outro item da mesma sub-escala pois ndo foi bem compreendido por aqueles que

realizaram o pré-teste. A Figura 2 apresenta a escala final de materialismo.
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Figura 2 - Escala de Materialismo

Escala de Materialismo

Eu gosto de comprar coisas novas e diferentes

Eu admiro as pessoas que tém carros, casas e roupas caras

Minha vida seria melhor se eu tivesse algumas coisas que ndo tenho
Comprar coisas me da muito prazer

Eu ficaria muito feliz se pudesse comprar mais coisas

Eu gosto de ter coisas que impressionam as pessoas

Eu gosto de muito luxo em minha vida

Me incomoda quando ndo posso comprar tudo o0 que quero

Gastar muito dinheiro esta entre as coisas mais importantes da vida

Fonte: Ponchio & Aranha (2008)

Strehlau e Aranha (2004) adaptaram a Status Consumption Scale (SCS) - Escala de
Consumo de Status — elaborada por Eastman et al (1999) e originaria de seis estudos sequenciais. A
escala apresentava cinco itens sobre consumo por status, além disso, foram criadas outras duas
escalas para a mensuracao de construtos proximos, mas distintos de consumo e status: escala de
sociabilidade, com quatro itens, e escala de nao funcionalidade, com cinco itens. A escala de
sociabilidade busca avaliar quanto a pessoa aprecia estar acompanhada de outros individuos,
enquanto que a de nédo funcionalidade engloba a tendéncia de se comprar produtos por motivos de
utilidade embutidos (Strehlau & Aranha, 2004).

As afirmacdes adaptadas por Strehlau e Aranha (2004) sdo apresentadas na Figura 3,
compreendendo trés fatores: status (ST), sociabilidade (SO) e funcionalidade (F). Destaca-se que
quatro variaveis do constructo sociabilidade possuem sentido inverso e, portanto, para efeito deste
estudo, o constructo passou a ser chamado de antissociabilidade.

Assim, o instrumento de coleta de dados foi composto de seis variaveis para mensurar
aspectos do perfil dos respondentes (com escalas nominais e ordinais) e 23 questfes, das duas
escalas mencionadas anteriormente, que foram medidas com escala Likert de cinco pontos (1 —
discordo totalmente até 5 — concordo totalmente). Destaca-se que, apesar de Strehlau e Aranha
(2004) terem utilizado uma escala de sete pontos para validar a Escala de Consumo de status, no

presente trabalho adotou-se uma escala de cinco pontos para que houvesse uma padronizagdo nas
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escalas, ja que o modelo de Materialismo adota cinco pontos. A escala de materialismo era formada
por nove itens e a escala de Consumo de status foi composta por 14 itens, divididos em trés

constructos (status, funcionalidade, sociabilidade).

Figura 3- Escala de Consumo de Status

Consumo de Status

Eu ndo gosto de conhecer pessoas novas (SO)

Um produto é mais valioso para mim se tiver grife (ST)

E bobagem comprar produtos que ndo sejam praticos (F)

Eu me interesso por novos produtos que dao status (ST)

Eu ndo gastaria dinheiro com produtos pouco praticos (F)

Eu ndo me considero uma pessoa muito sociavel (SO)

Eu compraria um produto somente porque ele me da status (ST)
Eu ndo aprecio eventos sociais (SO)

Eu s6 compro produtos que tenham um propésito funcional (F)
Eu aprecio sair com grupos de pessoas (SO)

Eu pagaria mais por produtos de mais status (ST)

Eu prefiro estar s6 do que rodeado de pessoas (SO)

Eu compro produtos por razdes nao funcionais (F)

O status que um produto me da é irrelevante (ST)

Fonte: Strehlau & Aranha (2004).

Os procedimentos estatisticos adotados foram divididos em trés fases. Na Fase 1, utilizou-se
a andlise de frequéncia e percentuais para caracterizar os respondentes da pesquisa. A Fase 2 visava
a construcdo do modelo estrutural que seria testado posteriormente e, para tanto, foram utilizados os
procedimentos da Analise Fatorial Exploratdria. Nesta etapa, purificou-se o instrumento (com a
excluséo de algumas variaveis) foram avaliadas a confiabilidade e a validade das escalas.

E, por fim, a Fase 3 trabalhou com Equacdes Estruturais, realizou a confirmacao do ajuste

do modelo e o teste de hipo6teses. Na analise fatorial confirmatoria (AFC), o ajuste do modelo foi
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identificado com os indices de comparagdo Baseliana (baseline comparisons) e 0 RMSEA (root
mean square error of aproximation), os mais utilizados em pesquisas de ciéncias sociais aplicadas.
Como ultimo procedimento, a Fase 3 apresenta a comprovacdo de hipdteses de relacfes causais
entre os construtos, através dos indices de significancia das regressdes realizadas.

Como a pesquisa ndo tinha por objetivo validar as escalas, j& que ambas haviam sido
validadas anteriormente para o contexto nacional, ndo houve a necessidade de separacdo da amostra
em dois grupos, para que no primeiro fosse rodada a Andlise Fatorial Exploratéria (para a
construcdo do modelo) e com a segunda amostra fosse rodada a Analise Fatorial Confirmatoria
(para a validacdo do modelo). Assim, optou-se pelo procedimento usual, proposto por Hair et al
(2005), para que se verifica-se o ajuste do modelo global, ou seja, a unido de duas escalas

anteriormente validadas.

4 RESULTADOS

A amostra foi composta por 234 estudantes universitarios de Administragdo e, quanto ao
género, a distribuicdo foi de 55,6% de mulheres (n=130) e 44,4% de homens (n=104). A média de
idade ficou em 21,61 anos, com desvio padrdo de 4,23. O respondente com menor idade tinha 16
anos e o de maior idade 56 anos. A mediana foi de 21 anos de idade e a moda de 20 anos.

Por se tratar de estudantes universitarios, na maioria jovem, o estado civil que predominou
foi o de solteiro, com 93,1% dos respondentes (n=217). Em seguida aparece casados/unido estavel
com 5,6% (n=13), um respondente era viavo (0,4%) e dois eram divorciados (0,9%).

Em relacdo a renda, percebe-se uma distribuicdo bem equilibrada entre as vérias faixas de
renda: 15,8% tem renda mensal acima de R$8.001,00; 21,8% possuem renda entre R$5.001,00 a
R$8.000,00; 29,5% possuem renda entre R$2.501,00 a R$5.000,00; 14,5% possuem renda entre
R$1.501,00 a R$2.500,00; 6,4% possuem renda entre R$901,00 a R$1.5000,00; 3,4% possuem
renda entre R$601,00 a R$900,00 e 6% possuem renda inferior a R$600,00.

Em suma, a maioria da amostra foi formada por de jovens universitarios, com cerca de 21
anos, que estudam em periodo diurno, solteiros, com renda familiar acima de R$2.500,00 por més e
cujos pais tem ensino superior completo.

Antes do procedimento de modelagem de equagOes estruturais foi realizada a Analise
Fatorial Exploratoria, buscando uma purificacdo inicial do modelo, com rotacdo varimax. Pelo

critério de critério de exclusdo de variaveis com cargas inferiores a 0,50, as seguintes variaveis
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foram retiradas do modelo: st5 (O status que um produto me da é irrelevante) e m1 (Eu gosto de
comprar coisas novas e diferentes). As variaveis que prejudicavam a confiabilidade do constructo
(exclusdo aumentando o valor do Alpha de Cronbach) também foram retidas. Tais variaveis eram:
f4 (Eu compro produtos por razdes ndo funcionais); sb4 (Eu aprecio sair com grupos de pessoas).

Portanto, das vinte e trés variaveis dos dois modelos iniciais, quatro foram excluidas com a
Analise Fatorial Exploratoria, resultando em um modelo de Materialismo com oito variaveis e em
um modelo de Consumo de Status com doze variaveis.

No modelo de Consumo de Status, o valor do KMO foi de 0,699 e para o modelo de
materialismo o valor foi de 0,839, ambos com teste de esfericidade de Barlett significativo, o que
indica que a Andlise Fatorial Exploratoria foi satisfatoria.

O modelo de Consumo de Status (Tabela 1) ficou dividido da mesma forma proposta na
teoria, ou seja, formado por trés fatores que sdo: (anti) sociabilidade, status e funcionalidade. O
fator status € formado por quatro itens que explicam 20,91% da variancia total e alpha de Cronbach
= 0,779; o fator sociabilidade explica 20,42% da variancia total, é composto por quatro itens e
possui alpha de 0,724; o fator funcionalidade, formado por trés itens, explicam 14,40% da variancia
total e apresentam alpha de Cronbach de 0,598.

Ao todo, o modelo de Consumo de Status explica 55,72% da variancia total extraida e
possui confiabilidade nos fatores, pois seus valores estdo acima de 0,60, valor considerado por
Pestana e Gageiro (2000) como limite minimo para ser aceito em pesquisas em ciéncias sociais.

O modelo de Materialismo (Tabela 1) ¢ composto de um Unico fator, formado por oito
variaveis que explicam 43,51% da variancia total, valor um pouco abaixo do minimo recomendado
de 50%. O indice de confiabilidade do modelo (alpha de Cronbach) é de 0,813.

Tabela 1 - Resultados da Analise Fatorial Exploratéria

Item Carga Com.

Status — Alpha de Cronbach = 0,779; variancia explicada = 20,91%

St1 Um produto é mais valioso para mim se tiver grife 0,699 0,505
St2 Eu me interesso por novos produtos que dao status 0,829 0,698
St3 Eu compraria um produto somente porque ele me da status 0,690 0,600
St4 Eu pagaria mais por produtos de mais status 0,852 0,736

Sociabilidade - Alpha de Cronbach = 0,725; variancia explicada = 20,42%

Sh1 Eu nédo gosto de conhecer pessoas novas (1) 0,654 0,435
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Sb2 Eu ndo me considero uma pessoa muito sociavel (1) 0,559 0,348
Sh3 Eu nao aprecio eventos sociais (1) 0,728 0,531
Sh5 Eu prefiro estar s6 do que rodeado de pessoas (1) 0,716 0,517

Funcionalidade - Alpha de Cronbach = 0,598; variancia explicada = 14,40%

F1 E bobagem comprar produtos que ndo sejam préaticos 0,763 0,586
F2 Eu ndo gastaria dinheiro com produtos pouco praticos 0,803 0,662
F3 Eu s6 compro produtos que tenham um proposito funcional 0,617 0,451

Materialismo - Alpha de Cronbach = 0,813; variancia explicada = 43,51%

M2 Eu admiro as pessoas que tém carros, casas e roupas caras 0,661 0,437
M3 Minha vida seria melhor se eu tivesse algumas coisas que ndo tenho 0,639 0,409
M4 Comprar coisas me da muito prazer 0,622 0,386
M5 Eu ficaria muito feliz se pudesse comprar mais coisas 0,688 0,473
M6 Eu gosto de ter coisas que impressionam as pessoas 0,740 0,548
M7 Eu gosto de muito luxo em minha vida 0,655 0,429
M8 Me incomoda quando néo posso comprar tudo o que quero 0,689 0,474
M9 Gastar muito dinheiro esta entre as coisas mais importantes da vida 0,570 0,325

(1) questdes com sentido inverso

Ao final da Analise Fatorial Exploratéria foi gerado o modelo estrutural inicial, composto
pelos dois modelos tedricos da pesquisa: materialismo e consumo de status. O modelo apresenta
validade de construto (cargas fatoriais todas acima de 0,60) e confiabilidade satisfatoria (alpha de
Cronbach maior que 0,60).

Para a terceira fase da andlise dos resultados, os dados foram rodados no software Amos
com o objetivo de ajustar o modelo (Analise Fatorial Confirmatéria - método da maxima
verossimilhanga) e testar as hipdteses (Modelagem de Equagdes Estruturais).

Os indices iniciais do modelo estrutural ndo foram satisfatorios, exigindo a realizacdo de
procedimento para a melhoria do modelo. Estes procedimentos, segundo a literatura (Hair et al,
2005), referem-se a inclusdo de correlagGes ou excluséo de variaveis.

Trés variaveis foram excluidas por apresentarem cargas fatoriais inferiores a 0,50: m4

(Comprar coisas me da muito prazer) com carga de 0,477; m3 (Minha vida seria melhor se eu
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tivesse algumas coisas que ndo tenho) com carga de 0,460; e sb2 (Eu ndo me considero uma pessoa
muito sociavel) com carga de 0,460.

A andlise da inclusdo de correlacfes, sugeridas nos outputs do software Amos, apontou que
a varidvel st3 (Eu compraria um produto somente porque ele me da status) possuia correlagdo
significativa com a variavel sb5 (Eu prefiro estar s6 do que rodeado de pessoas) e com a variavel f1
(E bobagem comprar produtos que ndo sejam praticos), além de correlacionar-se significativamente
com o fator anti sociabilidade. A necessidade de correlacfes indica que 0s respondentes entenderam
as questbes como muito semelhantes, ficando claro que a varidvel ndo se encontra claramente
vinculada a apenas uma fator (aspecto que j& havia sido identificado na matriz rotada da Analise
Fatorial Exploratdria). Desta forma, optou-se pela exclusdo da variavel st3.

O software Amos indicou que uma correlacdo entre a variavel m9 (gastar muito dinheiro
esta entre as coisas mais importantes da vida) e o fator sociabilidade também geraria a melhora do
modelo global. Porém, tal correlagdo ndo possui justificativa tedrica consistente e, portanto, ndo foi
realizada.

Com estas mudancas, todos os indices de ajuste do modelo ficaram dentro dos limites ideais.
Os valores finais foram: estatistica qui-quadrado (y?) com o valor de 154,242; graus de liberdade de
87; qui-quadrado/graus de liberdade (¥*/gl) com valor de 1,77; RMSEA com valor de 0,058; RMR
com valor de 0,081; GFI com valor de 0,920; NFI com valor de 0,858; RFI, com 0,825; IFI com
valor de 0,920; TLI com valor de 0,902 e CFI com valor de 0,919. Para Hair et al (2005), tanto
RMSEA como RMR devem ser inferiores a 0,10 e os demais itens superiores a 0,90. Dois indices,
NFI e RFI ndo alcancaram os valores desejados, provavelmente pelo fato de que tais indices séo
diretamente afetados pelo tamanho da amostra. Mesmo assim, apds os ajustes realizados, o0 modelo
global apresentou um bom ajuste, constando-se a possibilidade de unido das duas escalas utilizadas
(materialismo e consumo de status).

A Figura 4 mostra o diagrama de caminho (padronizado) com os resultados das equacdes
estruturais para a amostra e os resultados da Modelagem de Equac@es Estruturais estdo detalhados

na Tabela 2.
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Figura 4 — Diagrama de caminho para o modelo final
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Fonte: Dados da Pesquisa

A uni dimensionalidade, do modelo, é analisada através dos valores dos residuos
padronizados, e como se observa na Tabela 2, todos os valores séo inferiores a 2,58 (p<0,05). O
maior valor encontrado foi de 0,240 para a variavel sb3. Desta forma, constatou-se a uni
dimensionalidade do modelo.

Dois critérios necessitam ser analisados para a comprovacdo da validade convergente:
cargas fatoriais acima de 0,50 e t-valor superior a 2,33 (para um nivel de significancia de 95%). As
cargas padronizadas foram superiores a 0,50, sendo que o menor valor foi para a variavel m5, com
carga de 0,497 (Tabela 2). Em termos de t-valor, os valores foram bem superiores ao limite minimo
estipulado, sendo que a varidvel com menor t-valor foi a f3, sendo de 4,349 (Tabela 2). Portanto, os

critérios que comprovam a validade convergente foram atingidos.
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Tabela 3 - Resultado da modelagem de equacdes estruturais

Relagdo Carga Carga pad. Residuos t-valor P
m8  <--- materialismo 0,804 0,512 0,123 6,560 Fxx
m7  <--- materialismo 1,054 0,656 0,134 7,874 il
m6é  <--- materialismo 1,243 0,800 0,137 9,058 Fxx
m5  <--- materialismo 0,778 0,497 0,126 6,171 il
m2  <--- materialismo 1,000 0,621
m9  <--- materialismo 0,654 0,550 0,095 6,899 falalel
sbl <--- antissocial 1,000 0,576
sb3  <--- antissocial 1,072 0,633 0,240 4,461 il
sb5 <--- antissocial 0,934 0,537 0,203 4,608 il
fl <---  funcional 1,000 0,583
2 <--- funcional 1,065 0,636 0,218 4,882 Fx
3 <--- funcional 0,790 0,506 0,182 4,349 Fx
stl  <--- status 1,000 0,537
st2  <--- status 1,458 0,781 0,195 7,476 Fx
st4  <--- status 1,737 0,836 0,217 7,995 Fx

*** significativo ao nivel de 1%

A modelagem de equacdes estruturais também foi utilizada com o objetivo de comprovar as
hipoteses de pesquisa. Conforme aponta os resultados da Tabela 3, foram testadas as relages do
materialismo como antecedente do comportamento de consumo de status, da sociabilidade e da
(ndo) funcionalidade; o comportamento social como antecedente do consumo de status; e o

consumo de status como antecedentes da compra (ndo) funcional.
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Tabela 3 - Teste de hipoteses

Hipotese Relacéo B Sig. Concluséo
H1 antissocial <--- materialismo -0,134 0,054 Confirmada
H2 status <--- materialismo 0,781 Fxk Confirmada
H3 funcional <--- materialismo -0,307 0,003 Confirmada

*** significativo ao nivel de 1%

Definiu-se, como primeira hipotese do estudo, que o grau de materialismo do individuo ira
influenciar negativamente em seu comportamento antissocial (H1). Os resultados confirmam esta
relacdo (B =-0,134; p = 0,054), portanto, individuos materialistas valorizam as rela¢fes sociais.

A segunda hipdtese (H2) afirmava que o grau de materialismo do individuo ira influenciar
positivamente em seu comportamento de consumo de status. Os resultados demonstraram que a
relagdo é significativa, o que comprova que o materialismo é um forte antecedente do
comportamento de compra visando o status e confirma a hipotese proposta (f = 0,781; p = 0,000).

A terceira hipotese (H3) afirmava que o grau de materialismo do individuo ira influenciar
negativamente no comportamento de compra de produtos funcionais. Os resultados demonstraram
que a relagdo encontrada ¢ significativa (B = -0,307; p = 0,003). O sentido da regressdo € inverso,
ou seja, quanto mais materialista € o consumidor, menos ele ird pensar na funcionalidade dos

produtos que adquire, portanto, a hipGtese € comprovada.

5 CONCLUSOES

A pesquisa teve como propdsito verificar a influéncia do materialismo sobre os trés
constructos que compdem a escala de consumo de status (sociabilidade, compra de status e
funcionalidade). Em seguida, buscou-se identificar as relagfes entre os constructos da escala de
consumo, através do teste de antecedéncia da sociabilidade sobre a compra de status e da compra de
status sobre a compra funcional.

Durante o processo de construcdo teorica desse estudo, comprovou-se a complexidade do
tema, pois se trata da relacdo (muitas vezes causal) de dois construtos dificeis de serem mensurados
e, muitas vezes, confundidos (materialismo e consumo de status). O assunto deve ser ainda
explorado em pesquisas de carater longitudinal, necessarias para acompanhar movimento de

consumo em diferentes sociedades e, em especial, em paises emergentes. Tematicas que liguem o
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estudo a partir de um corte longitudinal e incorporem novas perspectivas, como consumo
consciente, devem ser objetos de estudos académicos face suas implicacdes gerenciais.

Em termos de resultados, o estudo comprovou que mesmo escalas que ja haviam sido
validadas no contexto nacional carecem de ajustes. Foi necesséria a exclusdo de trés variaveis do
modelo de materialismo, traduzido e adaptado por Ponchio e Aranha (2008) e cinco variaveis da
escala de Consumo de Status, traduzida e adaptada por Strehlau e Aranha (2004). Porém, ao final
desta pesquisa, ap0s 0s ajustes realizados, comprovou-se a robustez do modelo global que uniu
materialismo e consumo de status. Ressalta-se que a dimensdo continental do Brasil e que o
presente estudo buscou trabalhar com uma amostra semelhante, mas dentro de outro aspecto
espacial.

Constatou-se tambem que o materialismo € um forte antecedente do consumo de status, pois
ocorreu relacédo causal significativa entre o materialismo e os trés constructos da escala de consumo,
comprovando-se as trés hipdteses do estudo.

Comprovou-se que o materialismo é um antecedente do comportamento social, num grau de
relacdo de 19,5% (hipotese 1). Desta forma, pessoas materialistas buscam aceitacdo social atraves
da ostentacdo de bens. O materialismo também é um forte antecedente da compra por status
(hipdtese 2), sendo que esta relacdo é extremamente forte, num grau de 80%. Assim, observa-se que
grande parte das pessoas materialistas possui um comportamento de compra voltado para o status.
Por fim, o materialismo também aparece como um antecedente da compra ndo funcional (hipotese
3). A relacdo causal é mediana, cerca de 50%, e constata que pessoas materialistas compram
independentemente da utilidade/funcionalidade dos bens que adquirem.

Em termos metodologicos, o estudo apresenta como limitacdes: o fato da amostra ser
formada apenas por universitario; a amostra ser considerada pequena (n= 234); ndo especificar o
que seja status, deixando por conta do respondente esta ideia; a escala de consumo de status ainda
ndo foi suficientemente reaplicada em estudos internacionais e desconhece-se sua utilizacdo em
estudos nacionais (somente sua validacdo).

Transpondo os resultados para as a¢cbes mercadoldgicas, observa-se que o materialismo é um
fendmeno concreto e crescente, principalmente entre os jovens (Chia, 2010). Frente a isto, a forte
relacdo encontrada entre o materialismo e o consumo por status, apresenta indicios de que o
mercado de produtos voltados para o status, também entendido como mercado do luxo é altamente
promissor. Em consequéncia, a importancia das grandes e luxuosas marcas torna-se mais

importante.
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Neste sentido, sugerem-se novos estudos sobre o consumo de status e marcas luxuosas.
Seria interessante, também, entender melhor a escala do consumo de status, visto que a compra de
status ndo apresentou relagcdo significativa com a sociabilidade e com a ndo funcionalidade. A
realizacdo de experimentos testando diferentes produtos seria valida, pois permitiria a generalizacéo

da escala de consumo, dirimindo limitacdo e ampliando a perspectiva gerencial.
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