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RESUMO

O consumo excessivo pode gerar impactos negativos na vida dos consumidores com rendas
mais restritas. Sendo assim, com o objetivo de analisar a relagéo entre materialismo, compra
por impulso e endividamento em consumidores da base da piramide, foi realizada uma pesquisa
do tipo quantitativa, descritiva, a partir do método survey. A pesquisa contou com 202
respondentes da base da piramide, residentes na cidade de Santana do Livramento. Dentre 0s
principais achados, os resultados evidenciaram que o materialismo e a compra por impulso
possuem uma correlacdo moderada positiva, fortalecendo o entendimento de que o nivel de
materialismo pode se relacionar a impulsividade dos individuos da base da piramide.
Entretanto, quando estas variaveis foram analisadas com a varidvel endividamento n&o
apresentaram valores significativos que indicassem a presenca de uma correlacdo. Os resultados
também revelam que os consumidores deste estudo, em geral, possuem grau baixo e
intermediario de materialismo, ndo tendem a comprar por impulso e ndo sdo propensos ao
endividamento. E como caracteristicas sociodemograficas tem-se um perfil de respondentes
gue em sua maioria € composto por mulheres, de idades entre 39 a 48 anos, solteiras, com
escolaridade até o ensino médio completo, que possuem até trés filhos, e dispdem de renda
familiar mensal de até R$ 1.100,00. Vale ressaltar que esta pesquisa trouxe contribuicdes
académicas, gerenciais e sociais ao abranger uma parcela mais vulneravel da populacéo e
evidenciar o comportamento de consumo desses consumidores, em tempos de pandemia e
mudangas no seu consumo.

Palavras-chave: Valores Materiais; Impulsividade; Financas Pessoais; Consumidor de Baixa
Renda.

MATERIALISM, IMPULSE PURCHASING AND INDEBTEDNESS:
a study with consumers at the base of the pyramid

ABSTRACT
Excessive consumption can impact the lives of consumers with more restricted incomes.
Therefore, in order to analyze the relationship between materialism, impulse buying and
indebtedness in consumers at the base of the pyramid, a different type of descriptive research
was carried out, using the survey method. The survey with 202 respondents from the base of
the pyramid, residing in the city of Santana do Livramento. Among the main findings, the
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results show that materialism and impulse buying have a positive evaluation, reinforcing the
understanding that the level of materialism can be evidenced by individuals at the base of the
pyramid. However, when these variables are vital, they do not have values that indicate the
presence of evidence. The results also show that consumers buy this study in general, have a
low and intermediate degree of materialism, do not tend to be on impulse and are not prone to
indebtedness. And as sociodemographic characteristics, an average profile of respondents is
composed of women aged between 9 and 48 children, with schooling up to three years of
complete education, their family income in three years, and their monthly family income of up
to R$ 1.100,00. It is worth mentioning that this research brought academic, managerial and
social contributions by covering a more vulnerable part of the population and highlighting the
behavior of these consumers, in times of pandemic and changes in their consumption.

Keywords: Material Values; Impulsivity; Personal Finances; Low Income Consumer.

MATERIALISMO, COMPRA DE IMPULSO Y ENDEUDAMIENTO:
un estudio con consumidores en la base de la piramide

RESUMEN

El consumo excesivo puede generar impactos negativos en la vida de los consumidores con
ingresos mas restringidos. Por ello, con el fin de analizar la relacién entre materialismo, compra
impulsiva y endeudamiento en los consumidores de la base de la pirdmide, se realizé una
investigacion cuantitativa, descriptiva mediante el método de la encuesta. La encuesta tuvo 202
encuestados de la base de la piramide, residentes en la ciudad de Santana do Livramento. Entre
los principales hallazgos, los resultados mostraron que el materialismo y la compra impulsiva
tienen una correlacion positiva moderada, fortaleciendo la comprension de que el nivel de
materialismo puede estar relacionado con la impulsividad de los individuos en la base de la
piramide. Sin embargo, cuando estas variables fueron analizadas con la variable
endeudamiento, no presentaron valores significativos que indiquen la presencia de una
correlacion. Los resultados también revelan que los consumidores de este estudio, en general,
tienen un grado de materialismo bajo e intermedio, no tienden a comprar por impulso y no son
propensos al endeudamiento. Y como caracteristicas sociodemograficas, se tiene un perfil de
encuestados que en su mayoria esta compuesto por mujeres, con edades entre 39 y 48 afios,
solteras, con escolaridad hasta secundaria completa, que tienen hasta tres hijos, y cuentan con
ingresos familiares mensuales de hasta R$ 1.100,00. Cabe mencionar que esta investigacion
trajo aportes académicos, empresariales y sociales al abarcar una parte mas vulnerable de la
poblacion y resaltar el comportamiento de consumo de estos consumidores, en tiempos de
pandemia y cambios en su consumo.

Palabras-clave: Valores Materiales; Impulsividad; Finanzas Personales; Consumidor de Bajos
Ingresos.

1 INTRODUCAO

Em uma sociedade de consumo, o sucesso e a realizagcdo pessoal dos individuos se
relacionam a sua capacidade de obter bens. O desejo pelo ter € o que define o consumidor neste
tipo de sociedade, o anseio pelo novo e as sensagdes que obter novas coisas despertam sdo mais
valorizados, pois sua satisfacdo esta na conquista. Portanto, hd uma busca incessante por
novidades e as promessas que 0 objeto traz consigo instigam e geram expectativas (BAUMAN,
1999).



Com o consumo inserido diariamente na vida dos individuos, os bens possuem
simbolismos para quem os consome e suas funcionalidades passam a estar em segundo plano
(BAUDRILLARD, 1981). Nesta sociedade, o individuo sabe que sua comunicacdo se da
através do seu consumo. Seu estilo de vida, suas roupas, sua casa, Seu carro, suas pOsses,
representam o0s seus gostos e ele tende a ser julgado pelas percepcbes que 0s outros tém em
relacdo a isto. A sua identidade é construida a partir do que possui, de tal maneira que ao
consumir esté tendo a oportunidade de melhorar sua imagem (FEATHERSTONE, 1995).

Como consequéncia desta cultura do consumo, pode-se identificar niveis de
materialismo nos individuos. Para o materialismo, aqueles que centralizam a posse e relacionam
sua satisfacdo a isto, tendem a ser mais materialistas (BELK, 1984). Pois, os bens passam a ser
o foco de suas vidas, associam 0 sucesso ao que possuem e acreditam que sua felicidade esta
associada a obtencédo de novos pertences (RICHINS; DAWSON, 1992).

A valorizacdo da posse como objetivo de vida, também pode ser vista em consumidores
da base da piramide (MUELLER; SCHILLING; DAMACENA, 2019), os quais podem ser
definidos como aqueles individuos que possuem renda familiar de até trés salarios minimos
(BRASIL, 2019). O consumo para estas pessoas pode ser uma forma de se sentirem inseridas e
aceitas na sociedade, ao consumirem itens de marcas reconhecidas tém a percepc¢do que sua
imagem é melhorada perante os outros, se sentem mais respeitados, como se a desigualdade
social diminuisse (LUBECK et al., 2018). Ao adquirir bens de alto valor monetéario, o
consumidor de baixa renda, tem a sensacdo de estar em uma classe social superior,
influenciando a melhora de sua autoestima (CAMPOS; REZENDE; DE OLIVEIRA, 2020).

E é neste cenario, que a compra por impulso se torna presente. Ao se comparar com
individuos que possuem mais posses, 0s materialistas na tentativa de se igualarem, acabam por
consumir excessivamente. Geralmente, sendo conduzidos pela emog¢do no momento da compra,
néo planejam de forma racional e s&o induzidos aos impulsos do consumo (SILVA et al., 2017).
Outros estimulos que podem levar estas pessoas a comprar por impulso estdo relacionados a
sentimentos negativos, pois muitas vezes, a compra pode ser um escape para minimizar estados
de tristeza (LIMA, 2008).

Ao se ver entre o desejo pela conquista de novos bens e o equilibrio do seu orcamento
mensal, 0 acesso ao crédito torna-se uma alternativa para realizar suas vontades de consumo.
Como consequéncia, acabam se endividando e possivelmente perdendo o controle de suas
financas em razéo do excesso de consumo (BONOMO; MAINARDES; LAURETT, 2017). A
propensdo ao endividamento também pode ser resultante de diversas variaveis, tais como
questdes culturais e demogréficas (FLORES; VIEIRA, 2014).

Cenarios de grande instabilidade econémica também sédo fatores de forte impacto na
salde financeira do consumidor. Um grande exemplo, é a pandemia da Covid-19 que impactou
profundamente pessoas no mundo inteiro. Por conta de medidas sanitarias que resultaram no
fechamento econdmico, diversas familias tiveram sua renda e seu padrdo de vida modificados.
Como resultado, uma série de prejuizos fisicos, psicolégicos e financeiros afetaram
significativamente o comportamento do consumidor (CAMPBELL et al., 2020). Portanto, a
falta de recursos financeiros, conjuntamente com outras variaveis, potencializa a atitude ao
endividamento destes individuos, ja que com seu orcamento limitado se torna dificil cumprir
suas obrigacdes sem comprometer a renda mensal (CAMPARA; VIEIRA; CERETTA, 2016).

E € neste contexto, de um periodo com grande ameaca econdmica, desencadeado pela
pandemia da Covid-19, que diversas pessoas se depararam com dificuldades para sustentar suas
familias. Deste modo, acabaram recorrendo ao crédito facilitado, o que contribuiu para se
tornarem mais propensas ao endividamento. Tais variaveis impulsionaram ndo somente a
contracdo de dividas, como também a inadimpléncia. Visto que, pela falta de recursos
financeiros, acentuado por um cenario econémico instavel, diversas pessoas nao conseguiram
honrar com suas dividas (MELONIO; CEZERE; OLIVEIRA, 2021).



Ao sonhar com a oportunidade de melhorar de vida através do consumo, o individuo de
baixa renda pode propender a adotar comportamentos mais materialistas. Sua busca para ser
reconhecido e aceito na sociedade, o leva a consumir em maior escala a medida em que deseja
elevar sua condicdo social (DONNELLY et al., 2016). A vista disso, tais atitudes materialistas
podem provocar uma série de eventos negativos em sua vida (DITTMAR et al., 2014). A fim
de atingir a condicdo desejada, o individuo materialista pode ser levado a comprar por impulso,
e, consequentemente, acabar se endividando (PINTO; ROSSATO, 2019). Logo, convertendo-
se em um ciclo vicioso. Uma vez que o materialista na tentativa de modificar sua condicao
atual, procura na posse material fugir de possiveis emoc¢des negativas das quais possa ter
(DONNELY et al., 2016).

E é nessa posi¢do de vulnerabilidade emocional, que compra impulsivamente sem
avaliar danos futuros (SILVA et al., 2017). Entretanto, como resultado contrai dividas, e quando
ndo consegue quit-las, torna-se inadimplente. Desencadeando sentimentos como angustia,
ansiedade, tristeza, estresse, desanimo e vergonha (SPC, 2019). Além dos efeitos relacionados
a estados emocionais, também o individuo, diante da inadimpléncia, sofre mudancas em seu
padrdo de vida, tem o crédito negado por institui¢des financeiras, como também se vé obrigado
a diminuir o consumo pelos bens de desejo (SPC 2019).

Observando o contexto brasileiro, pode-se perceber o quanto o endividamento € uma
questdo que merece atencdo. Segundo a Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do
Consumidor (2022), em 2021, o nivel de endividamento medio teve aumento recorde no pais.
Cerca de 70,9% das familias entrevistadas afirmaram possuir dividas, destes 25,2% estavam
com suas obrigac@es financeiras atrasadas e 10,5% ndo possuiam condi¢des para pagar suas
contas em atraso. Este aumento foi o maior em 11 anos, desde que a pesquisa é realizada, e
mais especificamente na regido sul a média de endividados chegou a cerca de 82%. O cartdo de
crédito com 82,6% lidera o ranking entre as principais dividas dos respondentes, seguido de
carnés (18,1%) e de financiamentos de veiculos (11,6%), entre outros (PEIC, 2022).

Portanto, se faz necessario verificar as implicagdes que estas varidveis em conjunto
impactam na vida do consumidor de baixa renda. Ao procurar averiguar as relacdes entre os
construtos materialismo, compra por impulso e endividamento, a motivacdo desta pesquisa €
ampliar o conhecimento a cerca dessa classe consumidora. Assim sendo, este estudo tem como
pergunta central de pesquisa “qual a relacdo entre materialismo, compra por impulso e
endividamento em individuos na base da piramide em Santana do Livramento?”. Em vista
disso possui como objetivo geral analisar a relacdo entre materialismo, compra por impulso e
endividamento em individuos da base da piramide. E como objetivos especificos tém-se:
analisar o perfil dos consumidores da amostra estudada; identificar o nivel de materialismo dos
individuos da base da piramide; verificar o nivel de compra por impulso dos individuos da base
da piramide e, investigar o endividamento dos individuos na base da piramide.

O presente trabalho se justifica pela importancia do segmento de baixa renda ao
mercado. Segundo a Pesquisa de Orgcamentos Familiares, realizada pelo IBGE (2019), 42,5%
das familias brasileiras vivem com até trés salarios minimos. Essa parcela da populacdo
brasileira representa grande parte do consumo total no pais (CAMPOS; REZENDE;
OLIVEIRA, 2020). Quando observada a populacdo de Santana do Livramento, igualmente ha
um consideravel nimero de pessoas pertencentes a base da piramide. De acordo com dados do
ultimo censo realizado pelo IBGE (2010), grande parte da populagdo (44,97%) possui
rendimento nominal mensal domiciliar de até 2 salarios minimos. Evidenciando a presenca de
um nuamero significativo de familias com renda restrita e deste modo, demonstrando a
relevancia de se investigar o comportamento de consumo dos individuos desta regido.

Ao longo dos anos a comunidade académica progrediu quanto aos estudos sobre a base
da piramide, temas relacionados as caracteristicas do seu comportamento de compra, suas
motivacdes e preferéncias, significados e simbolismos de seu consumo, entre outros, foram
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abordados. Contudo, ao consultar bases de dados como Spell, Anpad e Scielo, pode-se perceber
que ainda existem lacunas a serem preenchidas. Algumas pesquisas analisaram o contexto do
materialismo na baixa renda (BACHA; NETO; SANTOS, 2012; PONCHIO; ARANHA,;
TODD, 2007), este construto e sua relagdo com o endividamento (MOURA, 2005), a compra
por impulso por estes consumidores (PENALOZA et al., 2018; LIMA, 2008) e o endividamento
e seus efeitos em individuos de baixa renda (METTE; MATTOS, 2014; MATOS et al., 2015).
Entretanto, ndo foram identificadas pesquisas que correlacionem esses trés fendomenos do
consumo a este perfil especifico de consumidor.

Logo, é de grande valia analisar aspectos relacionados ao consumo da base da piramide,
dada a importancia deste publico para as pesquisas académicas, como também para o cotidiano
empresarial. Diante disso, esta pesquisa visa contribuir para o conhecimento teérico em relagéo
a este consumidor ao analisar as relagdes do materialismo, da compra por impulso e do
endividamento com o perfil em questdo. Buscando ampliar o entendimento sobre o
comportamento de consumo destes individuos em tempos de pandemia. Assim como, através
dos resultados obtidos, pretende-se trazer contribui¢cdes ao &mbito empresarial, para que possam
ser tracadas estratégias que atendam este publico em especifico, principalmente p6s Covid-19.
Este estudo também pretende trazer contribui¢es sociais, visto que abrange um perfil de
consumidores mais vulneraveis, com significativa restricdo orcamentéaria. Portanto, atraves dos
resultados alcancados objetiva-se contribuir para a implementacdo de politicas publicas
direcionadas a esta parcela da populacao.

Este artigo esta estruturado em cinco secfes. A secdo 1 é destinada a introducdo com a
contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, o objetivo de pesquisa e a justificativa. A
secdo 2 apresenta a base tedrica deste estudo. Na secdo 3 sdo apresentados os procedimentos
metodologicos desta pesquisa. Na sequéncia, apresenta-se a secdo 4 com a analise dos
resultados. E, por fim, sdo apresentadas as consideracdes finais deste estudo, suas contribuicoes,
limitacOes e sugestdes para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta conceitos pertinentes para o alcance dos objetivos do estudo,
sendo assim dividido em: O consumidor da base da piramide, Materialismo, Compra por
Impulso e, Endividamento.

2.1 O Consumidor da base da piramide

Prahalad (2010), em seu estudo sobre os consumidores da base da piramide, enfatizou a
importancia de se investir nesse segmento de grande potencial de consumo. Para o autor, as
empresas ao explorarem esse mercado estimulam a economia de forma a incitar a erradicagio
da pobreza nessa classe consumidora.

No Brasil, a indiferenca com este segmento igualmente persistiu apesar de sua tamanha
relevancia no consumo brasileiro. Até o inicio dos anos 2000, a base da piramide era invisivel
diante das pesquisas de mercado e de Marketing no pais. Existia a concepgéo de que essa parcela
da populacdo, por possuir poucos recursos financeiros, consumia apenas para sua subsisténcia
(BARROS, 2006). Diante disso, dedicar tempo e mecanismos aqueles que a principio ndo eram
considerados consumidores parecia ser inviavel em ambito empresarial. Estes conceitos
obsoletos impediram que questdes intrinsecas desses individuos fossem atendidas, e,
consequentemente, um vasto mercado fosse ignorado (PRAHALAD, 2010).

Tais negligéncias, explicitadas por estes autores, a respeito desses consumidores,
propiciaram diversos estudos académicos a fim de conhecer esse promissor mercado
consumidor. Castilhos e Rossi (2009), em seu estudo, buscaram entender o consumo dos
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individuos das classes de baixa renda e como estes se relacionam entre si. Os autores
constataram que estes consumidores correlacionam o consumo de eletrdnicos, como, por
exemplo a posse de televisores de Gltima geracéo, a distin¢éo social. Deste modo, conseguem
se diferenciar dos seus pares. (CASTILHOS; ROSSI, 2009).

Ao que se refere a classificacdo de quais consumidores pertencem a base da piramide,
ndo ha uma concepcdo universal. Ha distin¢cdes quanto ao conceito de quais classes sociais
compdem esse segmento. No contexto brasileiro, ha divergéncias ao delimitar quais pessoas
sdo pertencentes a esta classe social (KARNANI, 2017). Prahalad (2010) define que a base da
pirdmide é composta por aqueles consumidores que possuem uma renda diéria de até dois
ddlares, um conceito que compreende pessoas mais proximas da linha da pobreza. Enquanto,
Limeira (2008), ponderando o cenario brasileiro, considera baixa renda as pessoas pertencentes
as classes C, D e E cuja renda mensal familiar é de até de 10 salarios minimos. Entretanto,
abranger uma classe tdo grande de pessoas para definir o publico de baixa renda, pode ser um
equivoco. Uma vez que incluir individuos pertencentes a classe média, ndo se configura como
a base da piramide (KARNANI, 2017). Deste modo, neste mesmo contexto, para incluir pessoas
de baixa renda em programas sociais, 0 Governo Federal utiliza o Cadastro Unico. O qual
engloba familias que possuem renda mensal de até trés salarios minimos (BRASIL, 2019).

A representacdo do consumo como algo simbdlico também pode ser percebida em
consumidores da base da piramide. Para estes individuos o consumo n&o ocorre somente pela
necessidade, pois ha significados maiores que vdo alem da compra. Ao consumirem itens de
marcas desejadas, sentem-se inseridos na sociedade, reconhecidos e respeitados, sendo esta
uma forma, na percepcéo deles, de diminuicdo da desigualdade social (LUBECK et al., 2018).
Ao analisar o consumo de status na base da piramide, Campos, Rezende e Oliveira (2020)
puderam evidenciar o prestigio social que a posse do iPhone oportuniza a estes consumidores.
De tal modo que sua identidade perante os outros é modificada, os conduzindo a um novo status
social, contribuindo até mesmo para a melhora de sua autoestima. Demonstrando que através
de esforco financeiro, consumidores de classes menos abastadas também conseguem conquistar
0s bens de consumo desejados (CAMPOS; REZENDE; OLIVEIRA, 2020).

Nessa perspectiva, o crédito € um importante mecanismo que permite ao consumidor de
baixa renda adentrar na sociedade de consumo (BARROS, ROCHA, 2009). Através do
parcelamento pode ter acesso a bens de desejo com alto valor monetéario, os quais anteriormente
ndo teria condicdes de obter (BARROS; ROCHA, 2009; LUBECK et al., 2018; LODI;
HEMAIS, 2019; CAMPOS; REZENDE; OLIVEIRA, 2020). Os juros muitas vezes nem sdo
considerados, pois 0 mais importante para este consumidor é a oportunidade que o crédito Ihe
permite, poder parcelar com parcelas que ndo comprometam o seu or¢camento financeiro e ainda
adquirir os bens de desejo ja é um grande beneficio (BARROS; ROCHA, 2009).

Individuos de baixa renda enxergam o crédito como uma conquista pessoal, visto que a
possibilidade de realizar financiamentos de grandes quantias, as quais antes nao tinham alcance,
é de grande representatividade (LODI; HEMAIS, 2019). Ao contrario do que se pode pensar,
0s consumidores da base da piramide, em geral, podem ser organizados com suas financas,
justamente por possuirem um orgamento restrito e se fazer necessario que 0s seus gastos sejam
bem controlados. Quando optam por ndo parcelar suas compras em muitas vezes, preferem
juntar o seu dinheiro para quitar suas dividas de maneira mais rapida (BARROS; ROCHA,
2009).

O desejo de serem aceitos na sociedade aliado a busca pela ascensao social, dos quais
podem ser notados em classes menos abastadas, frequentemente pode resultar em individuos
materialistas. 1sso se da porque, para estas pessoas, adquirir bens pode permitir a elas adentrar
em uma nova classe social, portanto, a vontade de conquistar um novo status econémico e de
se sentirem admiradas e respeitadas socialmente resulta na tentativa de fugir de sua atual
condicdo através da posse material (DONNELLY et al., 2016). E é nesse contexto que muitos,
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em busca dessa insercao social, podem acabar se sacrificando financeiramente para obter os
bens desejados. Visto que a posse de objetos tdo valorizados pela sociedade traz consigo estima
e distin¢do entre seus pares (CAMPOS; REZENDE; OLIVEIRA, 2020).

No préximo subitem serdo discutidos os conceitos que permeiam o materialismo e suas
consequéncias.

2.2 Materialismo

H& dois principais conceitos para definir o materialismo que sdo muito utilizados em
estudos sobre comportamento do consumidor (PONCHIO; ARANHA; TODD, 2007). Para
Belk (1984) pode ser interpretado como a importancia que um individuo da as suas posses, em
que aqueles com graus mais elevados de materialismo tém suas vidas centralizadas na conquista
material e sua satisfacdo ou insatisfacdo pessoal estd relativamente ligada a isto. Enquanto
Richins e Dawson (1992, p. 307, tradugao nossa) conceituam como sendo “a importancia dada
pelo individuo a suas posses e aquisicdes como uma conduta desejavel ou necesséria para
atingir um objetivo ou um estado desejado”.

Com o objetivo de mensurar os niveis de materialismo dos individuos, Richins e
Dawson (1992) delimitaram trés conceitos: centralidade, felicidade e sucesso. Para os autores,
a centralidade aponta a importancia dos bens na vida do individuo. Enquanto a felicidade é a
dimensao a qual indica que a aquisicdo de bens é primordial para o alcance de felicidade, bem-
estar e satisfacdo. E por Ultimo, o sucesso que para os materialistas € medido através da
quantidade e qualidade das posses que uma pessoa possui (RICHINS; DAWSON, 1992). Deste
modo, Richins e Dawson (1992) interpretam o materialismo como sendo um valor que norteia
as acOes dos individuos e direciona o seu comportamento de consumo. Ja sob a perspectiva de
Belk (1985), é compreendido como um traco de personalidade que pode definir os materialistas
e ndo materialistas. Os chamados materialistas sdo aqueles que possuem o0s bens como parte de
sua identidade, e os ndo materialistas sdo aqueles que ndo tém como prioridade a posse de bens.

Por meio da posse e valorizacdo do bem, o materialista fundamenta suas acdes, julga e
compara seus objetos aos de outros. Portanto, a ideia central para esses individuos é que o nivel
de sucesso de alguém é medido através de suas posses (RICHINS; DAWSON, 1992). Dito isto,
0s materialistas utilizam da posse e do exibicionismo de seus bens como meio para se sentirem
inseridos na sociedade, de tal forma que seu comportamento de consumo pode se tornar uma
busca por status. Nesse sentido, a funcionalidade dos bens pode néo ser tdo relevante, ja que é
mais determinante a representacdo social que podem trazer & vida do individuo materialista
(GROHMANN; BATTISTELLA; RADONS, 2012).

Individuos mais propensos ao materialismo dispGem de um interesse maior por rendas
mais elevadas, visto que em seu entendimento € preciso ter mais recursos para obter os bens
desejados (RICHINS; DAWSON, 1992). Flynn, Goldsmith e Kim (2013) relatam que
consumidores com renda elevada tendem a ser mais materialistas. Entretanto, Mueller,
Schilling e Damacena (2019) puderam verificar que individuos com renda de até R$ 1.500,00
tendem a ser mais materialistas quando relacionam a posse de bens a felicidade. Este fato
percebido na base da piramide, demonstra que a renda nao € um fator determinante para indicar
graus de materialismo, como ja salientado anteriormente por Ponchio, Aranha e Todd (2007).
Ao analisar o materialismo em consumidores de baixa renda, Bacha, Neto e Santos (2012)
aferiram em seus achados que alguns comportamentos materialistas sdo presentes na vida
desses individuos, tais como a vontade de adquirir os bens desejados, o interesse pelo luxo e,
principalmente, o prazer relacionado a compra ou a posse de bens.

Ha efeitos negativos que podem ser presentes na vida de pessoas materialistas, como
sentimentos de infelicidade, descontentamento, depresséo, ansiedade, os quais contribuem para
a diminuicdo do bem-estar, podendo até mesmo prejudicar sua saide mental (KASSER, 2002).
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Dessa maneira, 0 prazer inicial gerado pela compra do objeto desejado é substituido por
sentimentos negativos quando o individuo, impulsionado pela necessidade de manter presente
esse sentimento de prazer, deseja constantemente adquirir mais bens, sentindo-se frustrado
quando ndo consegue suprir tais vontades (DITTMAR et al., 2014).

A insatisfagdo consigo mesmo e seu atual estado, pode levar o materialista a buscar,
através da posse, uma nova identidade. E entdo, esse sentimento de contrariedade resulta em
culpa, baixo autoestima, depressao, desapontamento, entre outros sentimentos negativos que o
conduzem a um estado de inadequacéo e quebra de expectativas (DONNELLY et al., 2016).
Somado a isso, 0 medo da rejeicdo e ndo aceitacdo na sociedade, impulsiona o individuo
materialista a fugir da realidade. E é nesta condi¢do que procura adquirir bens na tentativa de
transformar o eu. Este cenério, também facilita que o materialista apresente comportamentos
impulsivos, inclusive nas compras (DONNELLY et al., 2016).

Outra implicacdo, a qual pode ser identificada, € o gasto excessivo em razdo da
necessidade de se comparar e do desejo de se equiparar a pessoas com maior poder aquisitivo.
Nesse sentido, os materialistas podem conferir maior grau de emotividade em suas compras néo
tendo um planejamento prévio (SILVA et al., 2017). Também pode ser destacado que em razdo
do seu consumismo, da busca por felicidade e realizacdo pessoal através da posse material, 0s
consumidores materialistas podem possuir maior atitude ao endividamento, principalmente
quando compram por impulso (PINTO; ROSSATO, 2019).

Alguns efeitos podem ser percebidos na vida de individuos materialistas, entre eles, a
compra por impulso. Deste modo, o préximo tépico é destinado a abordagem das definigdes e
inferéncias deste construto.

2.3 Compra por impulso

De acordo com Rook e Fisher (1995, p. 306), a compra por impulso €é definida como a
“tendéncia do consumidor para comprar espontaneamente, sem reflexdo, de forma imediata,
estimulado pela proximidade fisica do objeto desejado, dominado pela atracdo emocional e
absorvido pela promessa de gratificacdo imediata”. Este cenério ocorre quando o consumidor
vivencia um desejo instantaneo, insistente e dominante ao ponto de ndo conseguir resistir e
necessitar comprar, imediatamente, 0 bem desejado, o0 que ressalta a existéncia de aspectos
complexos relacionados a este impulso (ROOK, 1987). Muitos fatores podem estimular esse
comportamento, inclusive aqueles pertinentes a personalidade do individuo (COSTA 2002).

Ainda, ampliando o entendimento sobre a definicdo da compra por impulso, Beatty e
Ferrel (1998) interpretam como um comportamento iminente sem a finalidade de adquirir algo
em especifico, ja pensado anteriormente, ou cumprir uma atividade particular de compra. Para
0s autores, o individuo reconhece a vontade de comprar de maneira espontanea e com escassa
reflexdo, ndo considerando-se nesta compreensao as compras por impulso lembradas, as quais
sdo aquelas realizadas no ato da compra pela lembranca de itens que faltam em casa e ndo
estavam na lista planejada.

As razdes que conduzem a compra por impulso podem ser diversas, como também
variar de consumidor a consumidor. Portanto, ndo se refere somente a um impulso de modo
geral, mas sim a determinados impulsos motivados de diferentes formas em cada individuo
(LUCAS; KOFF, 2014). A falta de planejamento aliada ao desejo momentaneo, a busca para
aliviar sentimentos negativos através da compra ou a falta de autodisciplina, sdo alguns
exemplos de fatores que levam o consumidor a agir impulsivamente sem refletir nas possiveis
consequéncias (LUCAS; KOFF, 2014).

Costa (2002) verificou que a impulsividade do individuo no momento da compra esta
mais relacionada a aspectos intrinsecos, ou seja, caracteristicas proprias do consumidor séo
mais determinantes para as compras impulsivas. Todavia, condi¢cbes do ambiente, boa
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comunicacdo da loja com o cliente, beneficios oferecidos e facilidades no pagamento séo
aspectos que também podem influenciar o comportamento impulsivo (COSTA, 2002).

Também com esse entendimento, Youn e Faber (2000) definem que a compra por
impulso é resultante de aspectos psicologicos intrinsecos e de aspectos do ambiente. O
comportamento impulsivo pode se subdividir em duas perspectivas: cognitiva e afetiva. Na
perspectiva cognitiva, a pessoa age de maneira irracional e desconsidera os eventuais danos de
sua acdo, como dividas, insatisfacdo, remorso, avaliando somente o prazer momentaneo da
compra. J& na segunda, a compra é um meio de se satisfazer, o qual pode ocasionar bons
sentimentos e sobrepor os sentimentos ruins, ou seja, a necessidade de comprar se correlaciona
a sentimentos positivos e a gestdo do humor (YOUN; FABER, 2000).

Com o propdsito de entender as causas que levam o consumidor a ter um comportamento
impulsivo, Hausman (2000) destacou a busca pela satisfacéo através da compra. Neste contexto,
a compra se torna um meio de satisfazer determinados sentimentos de consumo, tais como
entretenimento, fascinio, procura por novidades. E, portanto, ha uma valorizagédo pelas emocdes
que tal prética traz consigo, em que os produtos obtidos passam a estar em segundo plano. O
autor também identificou que a compra por impulso se relaciona com a busca por
autorrealizagéo e autoestima, sendo fatores motivadores para este comportamento impulsivo.

Por estar ligada a um comportamento frequentemente irracional, a compra por impulso
pode ocasionar sentimentos negativos. Ao agir de maneira impensada e sem resistir ao impulso
de compra, o consumidor pode ser exposto a sentimentos de culpa, de frustracdo, de insatisfacdo
com a compra e inclusive a problemas financeiros decorrentes dos excessivos gastos (ROOK,
1987). Esses efeitos sdo resultantes da falta de uma avalia¢do cognitiva, ja que ndo existe um
planejamento nem sequer um parecer dos impactos futuros (YOUN, 2000). Ja que o individuo
impulsivo analisa apenas as recompensas de curto prazo, pois a compra torna-se um mecanismo
para influenciar suas emog¢des (ROOK, 1987; YOUN, 2000).

Para Beatty e Ferrel (1998) dentre as causas que podem contribuir para a impulsividade
do individuo no momento da compra, encontra-se a renda, visto que a maior disponibilidade de
recursos pode gerar favoraveis emocdes, possivelmente o levando a consumir mais. Entretanto,
Araujo e Ramos (2010) constataram, que os consumidores com maior renda familiar mensal
eram menos propensos a impulsividade e que aqueles com renda mais baixa, principalmente na
faixa de até R$ 1.000,00, possuiam maior nivel de impulsividade. Ja Siqueira et al. (2012)
analisando a compra por impulso no contexto do varejo online, verificaram, na amostra
pesquisada, que a renda pessoal € uma variavel influenciadora e a impulsividade é mais presente
em individuos com rendas intermediarias.

Pefialoza et al. (2018) verificaram que 0s consumidores da base da piramide relacionam
a compra por impulso a compra ndo planejada, com uma conotacdo negativa. Para estes
consumidores, o entendimento do fendmeno esta diretamente ligado ao descontrole e exagero,
tendo como consequéncias negativas o endividamento. J& em um carater contextual, percebem
como uma conduta desnecessaria que gera infelicidade, frustracdo, falta de autoestima e
estresse.

Entretanto, apesar de conscientes das repercussdes nocivas que este evento pode causar
em suas vidas, os consumidores de baixa renda também podem ser impulsivos em suas compras,
principalmente em itens relacionados a vestuario, os quais sdo grandes objetos de desejo, de
forte conotacdo social e que despertam sentimentos positivos ao publico em questdo
(PENALOZA et al., 2018). Lima (2008) ao analisar este construto no contexto de mulheres de
baixa renda, constatou que apesar de prezarem pelo autocontrole financeiro e pela moderacéo
nos gastos, elas reconhecem o impasse para conter seus impulsos, sendo a compra uma forma
de driblar os sentimentos ruins, contribuindo para a fuga de estados emocionais tais como a
tristeza.



Como j& abordado anteriormente, o endividamento pode ser umas das consequéncias do
comportamento impulsivo. Portanto, no préximo tdépico abordar-se-a 0s conceitos e
implicagOes deste fendmeno.

2.4 Endividamento

Entende-se por endividamento como o mecanismo de arcar ou obter debitos, que advém
do vocabulo endividar-se (FERREIRA, 2006). E caracteriza-se pelo saldo de uma ou mais
dividas que um individuo pode ter, as quais sdo geradas através de recursos de terceiros (OECD,
2002).

O endividamento ndo pode ser entendido em um contexto isolado, ja que condi¢Bes
comportamentais e de perfil contribuem para este fendbmeno. Assim sendo, tais variaveis devem
ser analisadas e compreendidas de forma conjunta (CAMPARA; VIEIRA; CERETTA, 2016).
Entre as variaveis demograficas, Pinto e Rossato (2019) aferiram, em seus achados, que
mulheres tendem a se endividar mais e correlacionam suas compras com prazer e felicidade.
Enquanto, Santos e Souza (2014) verificaram que homens solteiros e com menor renda sdo mais
propensos a contrair dividas, demonstrando que ndo hd um consenso quanto a qual género
tende, em maior numero, ao endividamento.

No que tange a idade, estado civil e escolaridade, Pinto e Rossato (2019) puderam
constatar, que individuos mais jovens, solteiros, sdo mais propicios ao endividamento, ja
aqueles com maior grau de instrugdo possuem menor tendéncia para endividar-se, em razdo de
disporem maior conhecimento no tocante das finangas orcamentéarias, assumindo condutas mais
moderadas com relagdo a contracdo de dividas.

Campara, Vieira e Ceretta (2016) verificaram que 0s respondentes que possuiam menor
renda, eram mais propensos ao endividamento do que aqueles com maiores rendimentos.
Ratificando que familias com orcamento mais restrito sdo mais promissas ao endividamento, e,
conforme a renda se eleva a inclinacdo ao endividamento se reduz. Os autores salientam que
esse fato ocorre pela vulnerabilidade dessas familias em sua gestdo financeira e pela dificuldade
gue possuem para prover suas necessidades substanciais sem comprometer seus rendimentos.

Ja Moura (2005) constatou que, entre as familias de baixa renda, aquelas que possuiram
maiores indices de endividamento foram as com menores indices de vulnerabilidade,
justamente porque familias mais desamparadas economicamente, muitas vezes ndo possuem
acesso ao crédito, diminuindo assim o volume de suas dividas. Entretanto, um aspecto
interessante péde ser observado por Flores e Vieira (2014), tanto pessoas com renda minima de
até um salario minimo como aquelas com rendas superiores a vinte salarios minimos possuem
predisposicdo ao endividamento. Comprovando que na varidvel renda ha duas relevantes
motivacdes (baixa e alta renda), as quais contribuem para o aumento do endividamento.

Ao analisar os fatores que influenciam o endividamento de jovens consumidores, Santos
e Souza (2014) evidenciaram em seu estudo que aqueles pertencentes a base da piramide
possuiam maior tendéncia a se endividar em comparacdo aos jovens das demais classes
econdmicas, principalmente quando apresentavam inclinagbes materialistas.(SANTOS;
SOUZA, 2014). E é pelas facilidades que o parcelamento traz a estes consumidores de baixa
renda, que possuem acesso aos bens de desejo que ndo conseguiriam comprar a vista devido ao
seu orcamento limitado, portanto como resultado, podem ser propensos ao endividamento
(PINTO; ROSSATO, 2019).

Entre os fatores comportamentais que podem contribuir para a propensdo ao
endividamento, encontra-se o materialismo (SANTOS; SOUZA, 2014). Flores e Vieira (2014),
em uma perspectiva de analisar a percep¢édo do risco ao endividamento, puderam verificar que
aqueles com maiores indices de materialismo possuiam menor percepcao do risco. Isto porque
eles tendem a centralizar a posse material em suas vidas e como resultado ndo assimilam o
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eminente risco. As autoras também constataram que os materialistas tém forte inclinacéo a ndo
disporem de emocGes negativas quanto ao endividamento, uma vez gque a conquista material
para estes individuos suscita em sentimentos positivos, o que possivelmente pode colocé-los
em uma situacdo de vulnerabilidade financeira.

Nesse sentido, Moura (2005), em sua amostra com individuos chefes de familia da baixa
renda, constatou que aqueles que possuiam niveis mais altos de materialismo eram mais
propensos ao endividamento, impactando de forma indireta, porém, ndo influenciando no
volume da divida. Ponchio, Aranha e Todd (2007) também ratificaram que o materialismo esta
fortemente correlacionado com o endividamento, e inclusive pode contribuir para que o nivel
de dividas aumente significativamente.

A compra por impulso pode ser uma das razdes para o acrescimo de dividas na renda
dos consumidores, entretanto, ha mais fatores que podem contribuir para a propensao ao
endividamento. O parcelamento de compras no cartdo de crédito, carnés de lojas, cheques pré-
datados e contas atrasadas sao variaveis que propendem para o0 comprometimento da renda dos
individuos juntamente com a compra por impulso. Logo, o endividamento pessoal pode ter
influéncias da facilidade de crédito e da falta de planejamento orcamentario (BONOMO;
MAINARDES; LAURETT, 2017).

E perceptivel em individuos endividados a pouca ou até inexistente capacidade de
gestdo do seu dinheiro, sendo a falta de organizagéo financeira constantemente presente. Devido
a isto, frequentemente excedem o orcamento mensal e possuem grande dificuldade para pagar
suas contas, prejudicando sua estabilidade financeira (FERREIRA, 2006). Os gastos daqueles
gue possuem débitos, em maioria, sdo equivalentes ao que recebem, indicando um desequilibrio
monetério, no qual o individuo pode ter dificuldades para cumprir com seus compromissos
financeiros, ocasionando em endividamento (PINTO; ROSSATO, 2019).

Com base na teoria, a seguir sao expostos os procedimentos metodoldgicos utilizados
para a aplicacdo desta pesquisa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo como objetivo analisar a relagdo entre materialismo, compra por impulso e
endividamento em individuos da base da piramide foi aplicada uma pesquisa do tipo descritiva
com abordagem quantitativa. Isso permite que os dados coletados sejam apresentados através
de medicBGes numéricas e analisados por intermédio de métodos estatisticos de modo conciso e
sem interferéncias nos resultados obtidos (SAMPIEIRI; COLLADO; LUCIO, 2013).

O método escolhido para esta pesquisa é do tipo survey. A escolha desse método se
justifica por possibilitar coletar as informagdes abrangendo um nimero maior de respondentes.
Assim, foi possivel obter respostas mais precisas acerca dos fenébmenos analisados, com a
menor interferéncia possivel, propiciando uma analise com maior confiabilidade (MARCONI,
2017).

A populagéo desta pesquisa incluiu os consumidores que compdem a base da piramide,
sendo uma amostra do tipo ndo probabilistica, por conveniéncia. Para a delimitacdo do publico,
foi utilizada a definicdo de baixa renda, estipulada pelo Governo Federal, no Cadastro Unico,
o qual engloba pessoas com renda familiar de até trés salarios minimos, correspondendo
atualmente a R$ 3.300,00 (BRASIL, 2019). Como amostragem minima foi definida a
guantidade de 170 respondentes, utilizando-se o critério de Hair et al. (2009). O célculo é feito
através do namero total de variaveis (34) multiplicado por 5. Dito isto, obteve-se uma amostra
total de 202 respondentes.

Para coleta de dados, foi utilizado um questionario composto por 34 questdes divididas
em quatro blocos. Inicialmente, foi empregada uma pergunta filtro no questionario com o
objetivo de assegurar que os respondentes fossem somente aqueles pertencentes a base da
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pirdmide. Para tal fim, foi definido o limite de renda mensal familiar referente a R$ 3.300,00,
sendo que os respondentes que informaram renda superior a este valor foram direcionados ao
encerramento do questionario.

A aplicacéo dos questionarios foi realizada de forma presencial, por ser uma forma mais
acessivel de alcancar o publico desejado nesta pesquisa. A coleta dos dados ocorreu nos bairros
periféricos da cidade, como também em locais estratégicos, como por exemplo no terminal de
onibus e em filas no local destinado ao cadastramento das familias no CAD unico, em que havia
maior circulacdo de pessoas pertencentes a base da piramide.

Apos, foram apresentados trés blocos compostos por escalas ja utilizadas e validadas
anteriormente por outros autores, com o0 propdsito de obter pareceres confiaveis. Para cada
variavel, havia uma escala Likert de 5 pontos, com opcdes de resposta que variavam entre
discordo totalmente (=1) a concordo totalmente (=5). No primeiro bloco, objetivou-se
identificar o nivel de materialismo dos individuos da base da piramide, para tal foi utilizada a
escala reduzida de Richins (2004) traduzida e adaptada por Ponchio, Aranha e Todd (2007).
Buscando verificar o nivel de compra por impulso dos individuos da base da piramide,
empregou-se a escala de Rock e Fisher (1995) traduzida e adaptada por Costa e Nicolao (2004).
O terceiro bloco buscou investigar o endividamento dos individuos na base da piramide. Para
esse fim, foi aplicada a escala adaptada, de Moura (2005) e Disney e Gathergood (2011), por
Flores e Vieira (2014). Por fim, foram abordadas questfes com a finalidade de analisar o perfil
dos consumidores respondentes: género, renda, idade, estado civil, nimero de dependentes e
escolaridade. O instrumento de pesquisa pode ser visualizado no apéndice A.

E valido ressaltar, que anteriormente a aplicacdo dos questionarios, foi realizado um
pré-teste com 10 individuos do mesmo perfil tracado na pesquisa, com a intencdo de verificar
se nao existiam davidas e/ou erros em relacdo as questdes do instrumento de coleta de dados.
Sendo que, apds alguns ajustes apontados para melhoria do instrumento, a coleta de dados foi
realizada.

Para a andlise dos dados utilizou-se a estatistica descritiva. Em um primeiro momento,
as informacGes coletadas foram tabuladas e tratadas através do software SPSS versdo 20.0.
Logo apds, para a mensuracdo dos construtos analisados foram utilizadas as medidas de
localizacdo e de tendéncia central, tais como a média e a mediana, assim como a medida de
dispersdo desvio padrdo (PESTANA; GAGEIRO, 2008). Com a finalidade de verificar os
niveis de materialismo dos consumidores da base da piramide, foi empregada a classificacdo de
Floriano (2020) a qual subdivide o nivel de materialismo dos consumidores em grau baixo, grau
intermediéario e grau alto. Para a correlacdo, empregou-se a técnica estatistica de Correlacao de
Spearman segundo critérios de Pestana e Gageiro (2008), devido aos dados da amostra nao
apresentarem uma distribuicdo normal. Diante disso, o proximo tépico é destinado a analise dos
resultados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com o propésito de alcancar os objetivos propostos neste estudo, aplicou-se um
questionario contendo 34 variaveis, entre os dias 18 de novembro e 16 de dezembro de 2021 na
cidade de Santana do Livramento, obtendo um total de 202 respondentes.

Inicialmente, na secdo 4.1, sera apresentado o perfil dos consumidores desta pesquisa.
Posteriormente, na sec¢do 4.2 a analise do nivel de materialismo dos consumidores; a se¢édo 4.3
em que sera verificado qual o nivel de compra por impulso; a secdo 4.4 que apresentara 0s
niveis de endividamento e, por fim, a secdo 4.5 com a correlacdo das trés variaveis e seus
impactos nos individuos da base da pirdmide.

4.1 Perfil dos respondentes
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Para tracar um perfil sociodemografico, foram coletados dados referentes a género,
idade, estado civil, escolaridade, nimero de filhos e renda familiar mensal. Como pode ser
observado na tabela 1.

Tabela 1 - Anélise do perfil dos respondentes

Variaveis Opcodes Percentual
‘o 63,69%
A Feminino !
Género Masculino 36,1%
De 18 & 29 anos 6,6%
De 30 a 38 anos 27,6%
Idade De 39 a 48 anos 33,6%
Mais de 49 anos 32,2%
Solteiro ggg?ﬁ’
Casado ou Uni#o estavel 9 ,90/0
Estado civil Separado/ Divorciado 27
Vilvo 5,9%
Ensino Fundamental Incompleto 32,7%
Ensino Fundamental Completo 16,8%
Ensino Médio Incompleto 11,4%
Ensino Médio Completo 33, 7%
Escolaridade Ensino Superior Incompleto 3,0%
Ensino Superior Completo 2,5%
Pds Graduacao Incompleta 0%
Pds Graduacdo Completa 0%
0 21,3%
. la3 56,4%
Filhos 426 18,3%
7all 4%
Até R$ 1.100,00 44,1%
Renda familiar mensal Entre R$ 1.100,01 e R$ 2.200,00 39:62/0
Entre R$ 2.200,01 e R$ 3.300,00 16,3%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2022).

Ao analisar a variavel género, pdde-se averiguar que a maioria dos respondentes sdo
individuos do género feminino, correspondendo a 63,9%, enquanto que o restante, equivalente
a 39,1%, caracterizam-se como sexo masculino. No que tange as idades, foi possivel verificar
que variam entre 18 e 77 anos, sendo a faixa etaria de 39 a 48 anos a com maior frequéncia de
respostas representando 33,6% da amostra. Em oposicao, o intervalo de idades de 18 a 29 anos,
foi 0 menos frequente com apenas 6,66% da totalidade.

O que cerne ao estado civil, evidenciou-se uma amostra polarizada em dois grandes
grupos, dos quais individuos solteiros compdem a maior parte e representam 44,6% da amostra,
seguidos dos 39,6% relativos aos que possuem como estado civil casado ou unido estavel.
Quanto a escolaridade, houve maior concentracdo de pessoas que possuem ensino médio
completo (33,7%), assim como outra grande parte do publico analisado ndo possui ensino
fundamental completo (32,7%). Esses numeros indicam que os individuos da base da piramide
desta pesquisa possuem menores graus de escolaridade, uma vez que apenas 2,5% da amostra
dispdem de ensino superior completo. Corroborando com o estudo de Lima (2008) que
averiguou baixo nivel de instrucdo das donas de casa de baixa renda, em que 72,3% das
respondentes possuiam escolaridade até o ensino fundamental e apenas 0,8% possuiam nivel
superior de ensino.
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No que se refere a numero de filhos, 56,4% dos analisados possuem até 3 filhos, 22,3%
possuem 4 ou mais e 21,3% ndo possuem filhos. A respeito da renda familiar mensal, foi
possivel constatar que a maior parte dos respondentes (44,1%) possui renda familiar de até R$
1.100,00, seguidos do segundo grupo com maior incidéncia (39,6%), os quais sdo aqueles que
possuem renda familiar de até R$ 2.100,00. Evidencia-se que a concentracdo de renda dos
individuos analisados esta entre 1 salario minimo e até 2 salarios minimos, totalizando 83,7%
da amostra.

De acordo com os dados apresentados, pode-se estabelecer que o perfil predominante
da amostra compreendida sdo individuos do género feminino, com idades entre 39 a 48 anos,
solteiros, com escolaridade até o ensino médio completo, os quais possuem até trés filhos, e
dispdem de renda familiar mensal de até R$ 1.100,00 (1 salario minimo). Tais informacGes
obtidas se assemelham ao perfil dos residentes de Santana do Livramento, segundo dados do
ultimo censo realizado pelo IBGE (2010), em que indica que a maior parte da populacao €
composta por mulheres, de idades entre 40 a 49 anos, sendo em maioria solteiros, tendo como
nivel de instrucdo ensino fundamental incompleto e que possuem rendimento nominal mensal
familiar per capita entre % e 1 salario minimo.

Ao finalizar a anélise do perfil dos respondentes, o préximo tépico, tem a intencédo de
apresentar os resultados relativos ao constructo materialismo em individuos da base da
piramide.

4.2 Materialismo

Com o objetivo de verificar o nivel de materialismo dos individuos da base pirdmide
empregou-se a escala de Richins (2004), composta por nove itens que abrangem as trés
dimensGes do materialismo segundo Richins e Dawson (1992): sucesso, centralidade e
felicidade. Através de uma escala do tipo Likert de cinco pontos, cada afirmativa possuia um
grau de concordancia que variava entre discordo totalmente (=1) a concordo totalmente (=5).
A soma das pontuacgdes dividido pelo numero total de variaveis (9), conforme proposto por
Richins (2004), aponta o grau de materialismo dos individuos. Para classificar os niveis de
materialismo foi utilizado o indice proposto por Floriano (2020), o qual estabelece trés
diferentes graus: grau baixo, grau intermediario e grau alto. Os resultados obtidos podem ser
visualizados na tabela 2.

Tabela 2 - Grau de materialismo dos individuos da base da piramide

Classificacao Pontuacéo Frequéncia Percentual
Grau baixo de materialismo u<l1,67 86 42,57%
Grau intermediario de materialismo p>1,68 até p=3,33 113 55,94%
Grau alto de materialismo pu>3.34 03 3,34%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa (2022).

Tendo em vista os dados expostos, é possivel aferir que ha dois graus de materialismo
com percentual significativo entre a amostra analisada: grau baixo e grau intermediario. Os
resultados apontam que 55,94% possuem um grau intermediario de materialismo, o que
corresponde a um total de 113 respondentes. Estes achados corroboram com a pesquisa de
Floriano (2020) realizada com 568 usuarios das redes sociais Facebook e Instagram, no qual
similarmente constatou maior pluralidade de niveis intermediarios de materialismo. Entretanto,
diferentemente dos resultados alcangados neste presente estudo, Floriano (2020) conjuntamente

14



verificou a presenca de graus elevados de materialismo, demostrando também uma alta
tendéncia materialista em usuérios de redes sociais.

Vieira et al. (2014) ao realizar um estudo com 1.856 habitantes da mesorregido central
do Rio Grande do Sul, obtiveram resultados semelhantes a esta pesquisa. Dado que 0s
respondentes igualmente apresentaram um grau mediano de materialismo. Ratificando os
resultados encontrados neste estudo, de que parte dos consumidores podem apresentar
inclinagdes comportamentais pouco materialistas.

O fato de apenas 3,34% da amostra possuir um alto grau de materialismo, associado a
um numero consideravel de respondentes que apresentaram um grau baixo (42,57%), revela
que parte dos consumidores da base da piramide analisados neste estudo, ndo possuem
tendéncias materialistas. Resultados que divergem dos encontrados por Ponchio, Aranhae Todd
(2007) que em sua investigacdo constataram que a renda ndo esta associada ao materialismo.
Estes dados fortalecem os estudos os quais evidenciam que consumidores com rendas menores
sd80 menos propensos ao materialismo, como comprovado por Flynn, Goldsmith e Kim (2013)
e Richins e Dawson (1992). Uma vez que a renda elevada pode ser um propulsor para atitudes
materialistas (FLYNN; GOLDSMITH; KIM, 2013) em razdo da disponibilidade maior de
recursos facilitar o acesso aos bens de desejo (RICHINS; DAWSON, 1992).

A seguir apresenta-se a tabela 3 com as estatisticas descritivas relativas as afirmacdes
da escala de materialismo.

Tabela 3 — Estatisticas descritivas da escala de materialismo

Afirmacao Média | Mediana | Desvio-padréo
1 - Eu admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas caras. (S) 2,53 191 1,30
2 - Eu gosto de gastar dinheiro com coisas caras. (C) 1,71 1,26 0,82
?er;h?i(rl':rl)a vida seria melhor se eu tivesse muitas coisas que néo 3,31 2,34 138
4 - Comprar coisas me da muito prazer. (C) 3,19 2,25 1,33
5 - Eu ficaria muito mais feliz se pudesse comprar mais coisas. (F) 3,78 2,46 1,14
6 - Eu gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas. (S) 1,57 1,14 0,71
7 - Eu gosto de muito luxo em minha vida. (C) 1,70 1,27 0,84
8 - Me incomoda quando ndo posso comprar tudo que quero. (F) 3,05 2,23 1,42
3i(_ja(.3?§;ar muito dinheiro estd entre as coisas mais importantes da 157 116 0,76

Dimensdes: (S) — sucesso; (C) — centralidade; (F) — felicidade.

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2022).

Com base na tabela 3, pode-se notar que duas afirmativas relacionadas a dimensao
felicidade obtiveram maiores médias. Quando questionados se ficariam mais felizes se
pudessem comprar mais coisas, 0 valor em média das respostas foi proximo a 4 (3,78),
indicando uma propensdo dos respondentes a concordancia dessa afirmativa. Perante a frase
“minha vida seria melhor se eu tivesse muitas coisas que ndo tenho” a média obteve um valor
mais proximo de 3 (3,31) e um desvio padrdo de 1,14. A afirmagdo “me incomoda quando nao
posso comprar tudo que quero” de mesmo modo apresentou média aproximada de 3 (3,05) e
significativo desvio padrdo (1,42). Estes numeros revelam que, apesar de ndo ser a totalidade
da amostra, parte dos consumidores analisados possuem uma inclinacdo ao materialismo
guando essa variavel se relaciona a dimensdo felicidade. Achados que ratificam o estudo de
Mueller, Schilling e Damacena (2019), que relatam a presenca de uma tendéncia ao
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materialismo em consumidores da base da piramide quando possuem a crencga de que a posse
material possa os conduzir a felicidade.

E importante enfatizar que os resultados encontrados denotam um consideravel nimero
de respondentes com grau intermediario de materialismo. Indicando que, apesar da amostra ndo
possuir niveis altos, ha a presenca de valores materialistas entre os consumidores deste estudo.
E, portanto, hd uma predisposicao a supervalorizacdo do consumo por parte desses individuos.
Logo, pode-se afirmar a existéncia de dois diferentes grupos entre os consumidores analisados:
0s materialistas com tendéncias mais moderadas e os ndo materialistas. A auséncia de niveis
maiores de materialismo possivelmente pode ser explicada pela limitagdo de renda desses
individuos, visto que a maior parte da amostra possui renda familiar de até 2 salarios minimos.
Evidenciando que, apesar de desejarem ter determinados bens de consumo, muitas vezes néo o
fazem pela falta de recursos (PONCHIO; ARANHA; TODD, 2007).

O proximo topico € dedicado a analise do nivel de compra por impulso dos
consumidores deste estudo.

4.3 Compra por impulso

Para atingir o objetivo de analisar o nivel de compra por impulso dos individuos da base
da pirdmide, foi aplicada a escala de Rock e Fisher (1995) traduzida e adaptada por Costa e
Nicolao (2004). Deste modo, os respondentes foram submetidos a 9 questdes relativas a compra
por impulso, em que escolhiam a resposta com que mais se identificavam, dentro de uma escala
Likert de cinco pontos que variava entre discordo totalmente a concordo totalmente.

Atabela 4, inclui as médias, medianas e desvio padrao referentes as afirmacgdes da escala
de impulsividade.

Tabela 4 — Estatistica da escala de impulsividade

Afirmacéo Média | Mediana | Desvio-padréo

10 — Eu compro produtos de forma espontanea com frequéncia. 2,27 2,00 1,389
11 — “Simplesmente compro” descreve a forma pela qual compro

produtos. 2,17 2,00 1,357
12 — Frequentemente, eu compro produtos sem pensar. 1,96 1,00 1,292
13 — “Eu vejo, eu compro” me descreve adequadamente. 1,72 1,00 1,076
14 — “Compro agora, penso depois” me descreve adequadamente. 2,19 2,00 1,420
15 — De vez em quando eu me sinto comprando coisas no calor do

momento. 2,80 3,00 1,587
16 — Eu compro conforme estou me sentindo no momento. 2,71 3,00 1,589
17 — Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas compras. 4,28 5,00 1,098

18 — As vezes eu sou um pouco imprudente sobre o que estou
comprando. 2,81 3,00 1,534

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2022).

Ao observar os resultados, é possivel identificar que a variavel “eu vejo, eu compro”
apresentou os menores valores de média (1,72) e mediana (1,00), bem como a questdo
“frequentemente, eu compro produtos sem pensar” obteve baixos indices com 1,96 e 1,00
respectivamente, indicando que a maioria dos respondentes ndo possui 0 habito de comprar
repentinamente.
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Quando analisadas as médias de respostas, pdde-se inferir maior presenca de individuos
que ndo possuem tendéncia a comprar por impulso. Este fato pode ser explicado por Pefialoza
et al. (2018) que verificaram que os consumidores da base da piramide interpretam a compra
por impulso como sindnimo de falta de planejamento e associam este comportamento a uma
conduta equivocada que gera prejuizos financeiros e emocionais. Algo que pode ser percebido
na amostra em analise, uma vez que os respondentes afirmaram planejar cuidadosamente suas
compras, indicando que priorizam o planejamento financeiro ao invés da compra por impulso.

Tais achados ratificam os estudos realizados por Siqueira et al. (2012) em que
constataram a influéncia da renda na impulsividade do individuo, o que sugere que a limitacdo
de renda também pode ser um fator inibidor para comportamentos impulsivos de compra.
Entretanto, os resultados diferem dos encontrados por Araujo e Ramos (2010), visto que
verificaram maior impulsividade em consumidores da base da piramide com renda familiares
de até um saldrio minimo, enquanto os que possuiam rendas mais elevadas eram menos
propensos a compra por impulso.

Outro aspecto importante a ser ressaltado refere-se aos altos valores de média (4,28) e
mediana (5,0) da varidvel “eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas compras”. O que
revela que estes consumidores buscam ser cautelosos na hora da compra. Ratificando os
achados de Barros e Rocha (2009) que relatam que os consumidores da base da piramide
costumam ter controle dos seus gastos em razdo de sua renda restrita. Também cabe salientar
que devido a presenca de valores altos de desvio padrdo em algumas afirmac6es, alguns
consumidores desviaram do padrdo médio de respostas indicando uma acentuada disparidade
em relacdo as médias (SAMPIEIRI; COLLADO; LUCIO, 2013).

De modo geral, os resultados evidenciados revelam que os consumidores da base da
piramide deste estudo ndo possuem tendéncia a comprar por impulso. Assim, as baixas médias
encontradas podem ser explicadas pelo fato de o questionario ser um autorrelato, e por este
motivo apresentar distor¢fes nas respostas, por parte da amostra, que fogem da realidade dos
respondentes. Ja& que, as afirmacBes da escala de impulsividade sdo bem incisivas, e
possivelmente, isto pode ter influenciado os consumidores que ndo se sentiram a vontade para
demonstrar o0 quanto exercem este tipo de compra.

Conseguinte, o topico endividamento tem o objetivo de analisar a propensdo dos
consumidores da base da piramide a esta variavel.

4.4 Endividamento
Mediante a utilizacdo de uma escala adaptada, de Moura (2005) e Disney e Gathergood

(2011), por Flores e Vieira (2014), foi possivel analisar o nivel de propensdo ao endividamento
em individuos da base da piramide. A tabela 4 apresenta as estatisticas descritivas referentes.

Tabela 5 - Nivel de propensdo ao endividamento dos individuos da base da piramide

Afirmacao Média | Mediana | Desvio-padrao
19 — Néo é correto gastar mais dinheiro do que ganho. 4,56 5,00 0,785
20 — E melhor juntar dinheiro primeiro e s6 depois gasta-lo. 4,28 5,00 1,053

21 — Sei exatamente quanto devo em lojas, cartes de crédito ou
banco. 4,26 5,00 1,104

22 — Acho normal as pessoas ficarem endividadas para pagar suas
coisas. 2,18 1,00 1,520

23 — Prefiro comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para
comprar a vista. 2,96 3,00 1,564
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24 — E importante saber controlar os gastos na minha casa. 4,59 5,00 0,679

25 — Prefiro pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro. 3,00 3,00 1,550
26 — Pessoas préximas a mim ficariam desapontadas comigo se
soubessem que tenho divida. 2,70 2,00 1,568
27 — Né&o ha problema em ter uma divida se eu sei que posso paga-
la. 4,20 5,00 1,134

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2022).

Os resultados apurados na tabela 5 revelam que os respondentes, em média, ndo
possuem atitudes favoraveis ao endividamento. Diante da questdo “acho normal as pessoas
ficarem endividadas para pagar suas coisas”, houve predominancia de respostas que
discordaram dessa afirmativa. Atestando que para estes consumidores contrair dividas possui
conotacdo negativa.

Ao analisar as varidveis “ndo ¢é correto gastar mais dinheiro do que ganho”, “é melhor
juntar dinheiro primeiro e s6 depois gasta-lo” e “¢ importante saber controlar os gastos na minha
casa” ¢ possivel constatar que os consumidores da base da piramide desta amostra, valorizam
ter uma boa gestdo financeira, uma vez que estas afirmativas possuiram médias proximas a 5
demonstrando um elevado grau de concordéncia. Este fato contraria os achados de Santos e
Souza (2014) que em seu estudo relataram que os consumidores mais jovens e com rendas
menores eram mais propensos ao endividamento e consumiam sem ter um adequado controle
dos seus gastos. Estas divergéncias encontradas podem ser explicadas pela amostra desta
andlise ser, em sua maioria, com consumidores mais maduros, tendo uma parcela pequena de
respondentes mais jovens. O que demonstra que a idade pode ser um fator de influéncia para
baixa ou alta propenséo ao endividamento, sendo os jovens consumidores mais vulneraveis a
altos niveis de endividamento (PINTO; ROSSATO, 2019).

A variavel “sei exatamente quanto devo em lojas, cartdes de crédito ou banco” com
valores de média e mediana de 4,26 e 5,0, respectivamente, indica que estes individuos tém
controle financeiro e sdo cientes dos seus gastos. Quando questionados a respeito das dividas,
os respondentes em geral concordaram frente a afirmativa “ndo ha problema em ter uma divida
Se eu sei que posso paga-la”, o que aponta que para estes consumidores suas despesas Sao
aceitaveis desde que possuam condic@es financeiras de quita-las. Este aspecto pode explicar a
baixa propensédo ao endividamento encontrada nos individuos desta pesquisa, visto que sugere
que a privacdo financeira destes consumidores os impede de ter maior inclinacdo ao
endividamento. Este achado reforca a concepgédo que os consumidores da base da piramide que
possuem rendas menores podem ser menos propensos ao endividamento por conta de sua
privacdo de renda impossibilitar de terem dividas maiores (MOURA, 2005).

Elevados indices de desvio padrdo podem ser observados na tabela 5, especialmente nas
afirmativas “acho normal as pessoas ficarem endividadas para pagar suas coisas” (1,520),
“prefiro comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para comprar a vista” (1,564), “prefiro
comprar parcelado mesmo que no total seja mais caro” (1,550) e “pessoas proximas a mim
ficariam desapontadas comigo se soubessem que tenho divida” (1,568). Estes resultados
evidenciam que apesar dos respondentes em média ndo concordarem com as variaveis ha uma
presenca de grupos que diferem a esse padrdo de resposta. Podendo assim revelar uma certa
propensédo ao endividamento por parte da amostra.

Os pareceres obtidos nesta andlise indicam que 0s consumidores da base da piramide
tendem a possuir um comportamento contrario a propensdo ao endividamento, fato este que
diverge dos achados de Campara, Vieira e Ceretta (2016) e de Flores e Vieira (2014) que
afirmam que os individuos com menor renda possuem maior motivacgao para o endividamento.
Tal resultado pode ser explicado por Moura (2005), a qual constatou que familias com maiores

18



indices de vulnerabilidade possuiam menores indices de endividamento, em virtude de fatores
como renda limitada e privacdo de crédito financeiro, corroborando com os achados deste
estudo.

Posteriormente, o ultimo topico de andlise é destinado ao proposito central deste estudo
que é analisar a relagdo entre materialismo, compra por impulso e endividamento nos individuos
da base da piramide.

4.5 Relagao entre materialismo, compra por impulso e endividamento
Ap0s as analises dos construtos, aplicou-se a correlacdo de Spearman, a fim de verificar

a relagé@o entre eles e seus impactos na amostra estudada. Os resultados obtidos podem ser
visualizados na tabela 6.

Tabela 6 - Resultado das correlacdes entre materialismo, compra por impulso e endividamento

Correlacoes

Impulso Endividamento
Materialismo ,508™ ,077
Impulso ,074

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2022).

Os resultados das associagdes entre as variaveis analisadas indicam que as dimensdes
materialismo e impulso possuem uma correlagcdo moderada positiva (0,508), conforme critérios
de Pestana e Gagueiro (2008), fortalecendo o entendimento de que o nivel de materialismo pode
se relacionar a impulsividade dos individuos da base da piramide. Estes achados reforcam o
estudo de Donelly et al. (2016), os quais relatam que os consumidores que tendem a ser mais
materialistas apresentam comportamentos impulsivos em suas compras.

Essa relacdo positiva entre materialismo e impulsividade identificada no
comportamento destes consumidores, pode ser explicada pela aspiracdo social e pelos
sentimentos positivos que estes individuos buscam ter através do consumo. Visto que,
visualizam o0s bens como conquistas pessoais. Para os consumidores da base da piramide,
consumir itens de desejo pode lhes remeter a felicidade, a melhoria de vida, a satisfacdo pessoal
e também a inserc&o social, mesmo que inconscientemente (LUBECK et al., 2018; CAMPOS;
REZENDE; OLIVEIRA, 2020). E tendo estas pretensdes, a impulsividade se torna presente nas
atitudes desses individuos mais materialistas, uma vez que o prazer da compra de bens
desejados, além de inicialmente causar bons sentimentos igualmente tem forte apelo social
(PENALOZA et al., 2018).

Outra condicdo que pode motivar essa correlacdo entre as variaveis materialismo e
compra por impulso, esta relacionada a fuga de sentimentos negativos. Estes consumidores por
vivenciarem uma vida de grandes privacdes, lidam com dificuldades diarias por disporem de
um or¢amento mais restrito. E, ocasionalmente, a compra e a posse de um item de desejo pode
ser um atenuante de sua dura realidade. Neste contexto, o prazer momentaneo da compra é
valorizado, assim como a busca pela autorrealizacao e pelo aumento de sua autoestima. Assim,
recorrem a compra agindo impulsivamente como modo de transformar sua identidade atual,
depositando expectativas em seus bens (HAUSMANN, 2000; YOUN, 2000; LUCAS, KOFF,
2014; DONELLY et al. 2016).

Diferentemente da relacdo moderada existente entre materialismo e compra por
impulso, 0 mesmo ndo ocorreu entre as variaveis materialismo e endividamento. Como pode
ser observado na tabela 6, a correlagdo entre as duas dimensdes ndo apresentou indices
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significativos e obteve uma pontuacédo de apenas 0,077. Isto denota que, na amostra analisada,
as dimensdes materialismo e endividamento nao possuem correlagdo. Esta ndo associacao entre
as varidveis pode ser explicada pelo baixo nivel de materialismo e a baixa propensdo ao
endividamento encontrados nos consumidores deste estudo. Resultado semelhante foi
encontrado por Trzcinska e Sekscinska (2021), que em sua pesquisa ndo encontraram relagoes
do materialismo com o status financeiro dos individuos, indicando que a condic¢éo financeira
dos consumidores ndo se associa com o materialismo de modo geral, sendo apenas observadas
relacBes com as dimensdes (felicidade e centralidade) de forma individual.

Este resultado difere dos achados na literatura, que encontraram relagdes e influéncias
do materialismo na propensdo ao endividamento (MOURA, 2005; PONCHIO; ARANHA;
TODD, 2007; FLORES; VIEIRA, 2014; SILVA et al. 2017; PINTO ROSSATO, 2019). Silva
et al. (2017) auferiram que consumidores com tendéncias materialistas possuiam gastos em
excesso, ja que conferiam maior emotividade a suas compras por disporem de maior
necessidade de adequacdo. Seguindo esta mesma linha de entendimento, Pinto e Rossato (2019)
atestaram a existéncia de uma inclinacdo ao endividamento em pessoas materialistas que
atrelam a posse de bens a felicidade e realizacdo pessoal.

Analisando especificamente esta variavel em consumidores da base da piramide,
igualmente encontrou-se diferencas dos achados nesta pesquisa. Moura (2005) em seu estudo
com chefes de familias, evidenciou a existéncia da relagdo entre materialismo e endividamento.
Ao verificar que o materialismo se relacionava com a propensdo ao endividamento de forma
indireta. Nesta mesma perspectiva, Ponchio, Aranha e Todd (2007) igualmente constataram a
interferéncia do materialismo no aumento das dividas dos consumidores. Tais dissemelhancas
encontradas, revelam que a amostra deste estudo possui caracteristicas peculiares e especificas
que se distinguem dos demais consumidores.

Ao verificar qual a relagéo entre compra por impulso e endividamento, percebeu-se
comportamento semelhante ao da associagdo materialismo e endividamento. A correlagdo entre
as variaveis obteve um indice de 0,074 (ver tabela 5), apontando que ndo ha relacdo entre
compra por impulso e endividamento nos consumidores da base da pirdmide deste estudo. Entre
as razdes que podem elucidar a inexisténcia de correlacdo entre os construtos esta o fato desta
amostra ndo estar inclinada a comprar impulsivamente e também de ndo possuir tendéncias a
contracdo de dividas.

Esta conjuntura também foi apontada por Bonomo, Mainardes e Laurett (2017), visto
gue os autores ratificam a existéncia de outros fatores que podem contribuir para a inclinacdo
ao endividamento, tais como o uso de cartdo de crédito, carnés de lojas e cheques, sendo grandes
facilitadores para o aumento das dividas. Deste modo, 0 acesso ao credito, aliado a falta de
controle financeiro, pode ter maior relagdo com o endividamento dos consumidores do que a
compra por impulso.

Assim sendo, ap0s esta andlise é concebivel evidenciar que o materialismo esta
associado com a compra por impulso dos individuos da base da piramide. Entretanto, quando
estas variaveis foram analisadas com a variavel endividamento ndo apresentaram valores
significativos que indicassem a presenca de uma correlacdo. Possivelmente por compreender
maiores implicacBes que contribuem para a aquisicao de dividas, o endividamento ndo possua
uma relacdo significativa com o materialismo e a compra por impulso. Isto pode ser explicado
porgue, a propenséao ao endividamento ndo se da apenas por uma condigéo especifica, mas sim
ha um contexto de variaveis que contribuem para o endividamento dos consumidores. A visto
disso, os fatores que contribuem para o aumento das dividas, devem ser compreendidos
conjuntamente  (CAMPARA; VIEIRA; CERETTA, 2016; BONOMO; MAINARDES;
LAURETT, 2017).

Ademais, é importante considerar os impactos da pandemia da Covid-19 no
comportamento dos consumidores, sobretudo dos pertencentes a base da piramide. Uma vez
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que as incertezas vivenciadas durante esse periodo somadas a instabilidade financeira da
economia mundial, trouxeram mudangas no consumo da populacdo, além de prejuizos
psicoldgicos e de reducdes na renda das familias (CAMPBELL et al., 2020). Deste modo, a
falta de recursos financeiros influenciou a reducao dos gastos, limitando os consumidores mais
afetados pelos impactos da pandemia a priorizar apenas 0 consumo para sua subsisténcia
(MELONIO; CEZERE; OLIVEIRA, 2021). Notando-se também, uma mudanca nas prioridades
de consumo dos individuos, com ideais mais alinhados a um consumo voltado para o bem-estar
e a cuidados com a saude. Enquanto uma relevante redugcdo no consumo conspicuo e na
valorizacdo do dinheiro de mesmo modo podem ser perceptiveis no comportamento dos
individuos (MOLDES; DINEVA; KU, 2022). Este contexto, auxilia na compreensdo dos
resultados obtidos nessa pesquisa, fortalecendo o entendimento de que diante do cenario
econdmico atual, ha fatores que podem ser mais influentes na propensédo ao endividamento do
que o materialismo e a compra por impulso. Ao finalizar a analise dos dados, o proximo topico
apresenta as consideracdes finais da pesquisa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a relacao entre materialismo, compra por
impulso e endividamento em individuos da base da piramide. Com o intuito de alcancar este
propdsito, foi realizada uma pesquisa do tipo descritiva e de abordagem quantitativa, tendo
como método o levantamento tipo survey, com 202 respondentes residentes em Santana do
Livramento. Para a anélise dos dados, foram utilizadas as técnicas de estatistica descritiva,
média, mediana e desvio padrdo, a fim de mensurar as varidveis analisadas. A analise de
correlacdo foi realizada mediante a técnica estatistica de Correlacdo de Spearman segundo
critérios de Pestana e Gageiro (2008).

Apos a analise e discussdo dos resultados, pode-se concluir que o materialismo possui
uma correlacdo positiva moderada com a compra por impulso, ratificando que os consumidores
desta pesquisa que possuem comportamentos mais materialistas tendem a ser mais propensos a
comprar por impulso. Fortalecendo a teoria de que o materialismo se relaciona de forma
positiva com a compra por impulso. Quando analisada a relacdo entre materialismo e
endividamento, os resultados nao apresentaram uma correlacdo significativa entre as variaveis.
Apontando que o materialismo ndo estd associado & propensdo ao endividamento dos
individuos deste estudo. Mesmo padrdo de comportamento foi possivel verificar na relacéo
compra por impulso e endividamento. Em que a correlagdo entre os construtos apresentou
indices ndo significantes, evidenciando que a inclinacdo ao endividamento desses consumidores
ndo se relaciona com a compra por impulso.

As caracteristicas sociodemograficas da amostra apresentaram um perfil de
respondentes que em sua maioria € composto por mulheres, de idades entre 39 a 48 anos,
solteiras, com escolaridade até o ensino médio completo, que possuem até trés filhos, e dispbem
de renda familiar mensal de até R$ 1.100,00. Quanto ao nivel de materialismo, comprovou-se
que a presenca de dois grupos, os com niveis moderados de materialismo e 0s que ndo possuem
significativas tendéncias materialistas. Entretanto, € importante ressaltar que entre os
consumidores que apresentaram niveis mais elevados, a dimensédo felicidade obteve médias
maiores. Fato que indica que o materialismo destes consumidores se manifesta quando a posse
de bens lhes remete a felicidade. Em relagdo a variavel compra por impulso, foi possivel
constatar que, em geral, os consumidores deste estudo ndo sdo propensos a comprar por
impulso, visto que séo cientes de seus gastos e planejam cuidadosamente suas compras. No que
se refere ao endividamento, os valores encontrados demonstram que, em media, os individuos
da base da piramide nesta pesquisa ndo possuem tendéncia ao endividamento.
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Os resultados revelam que os consumidores da base da pirdmide deste estudo, em geral,
possuem grau baixo e intermediario de materialismo, ndo tendem a comprar por impulso e ndo
sdo propensos ao endividamento. E, quando estas variaveis foram analisadas em conjunto,
somente o materialismo e a compra por impulso apresentaram associacdo entre si. Tendo o
endividamento ndo apontado correlagdes significativas com as outras dimensoes. Estes achados
evidenciam as particularidades dos consumidores da amostra analisada e conduzem a reflexé@o
de que diante de um cenario pandémico o consumo dos individuos da base da piramide pode
ter sofrido influéncias significativas. Uma vez que, os dados aqui obtidos demonstram um
comportamento peculiar destes consumidores.

Deste modo, este estudo trouxe contribuicbes académicas para os estudiosos de
marketing ampliando o conhecimento acerca deste publico. Assim como, contribuicfes
gerenciais que elucidam o perfil dos consumidores analisados e auxiliam as empresas em suas
estratégias de negocio. Por abranger uma parcela da populacdo vulneravel tanto em niveis
sociais como em niveis econdmicos, esta pesquisa também traz beneficios a sociedade ao
evidenciar o comportamento de consumo destes consumidores. Dado que 0s estudos com este
publico ainda sdo limitados, e, portanto, os resultados aqui encontrados sao relevantes para a
compreensdo das caracteristicas dessa populacdo. Também cabe destacar que, apesar da
presente amostra ndo ser propensa ao endividamento, é importante que existam politicas
publicas que incentivem os individuos da base da piramide a priorizar pela satde financeira de
suas familias, visto que possuem um orcamento limitado. Como por exemplo, incluir a
educacao financeira no curriculo das escolas. Vale ressaltar que o estudo foi realizado durante
a pandemia, logo os resultados sdo significativos diante do periodo vivenciado e contribuem
para 0 entendimento das possiveis mudancas comportamentais de consumo sofridas pela
populacdo de baixa renda.

Importante salientar que esta pesquisa apresentou limitagfes, por possuir uma
amostragem que ndo abrange grandes populacdes e se restringir a consumidores de uma
localizacdo especifica. O que refletiu em dificuldades apresentadas na coleta de dados, dado o
dificil acesso a esses consumidores e a pouca disponibilidade por parte de alguns respondentes.
Assim, impossibilitando que os resultados aqui obtidos possam ser generalizados. Para
pesquisas futuras, sugere-se aprofundar a analise dos resultados deste estudo. Ao analisar essas
variaveis em populacdes mais abrangentes, a fim de se entender a relacdo destes fendbmenos em
diferentes contextos. Também recomenda-se estudos que analisem os impactos da Covid-19 no
comportamento de compra dos consumidores da base da piramide, para que se investigue quais
as possiveis mudancas no consumo destes individuos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado (a) respondente,

Convidamos a participar da nossa pesquisa sobre “Materialismo, Compra por Impulso ¢ Endividamento: Um estudo com consumidores na base da
pirdmide”.

Este questionario corresponde a uma pesquisa elaborada pela aluna Jaiane dos Santos Azevedo, sob orientacdo da Prof. Dr?. Andressa Hennig
Silva, como exigéncia do curso de Administracdo da Universidade Federal do Pampa — UNIPAMPA para obtencdo do grau de Bacharel em
Administracéo.

Lembrando, sua participacdo é voluntaria e as informacfes coletadas serdo tratadas de forma totalmente confidencial, para fins exclusivamente
académicos.

A pesquisa a seguir é organizada em quatro blocos de perguntas. Entre as alternativas, vocé deve escolher a que mais te represente. Ressaltamos
que ndo existe resposta correta, mas sim a que melhor Ihe representa.

Desde ja agradecemos a participacéo!

Pergunta filtro*:
Sua renda familiar é inferior a R$ 3.3000,007?
() Sim. () Nao.

*Caso responda ndo, encerrar o0 questionario!

BLOCO | — Para cada afirmag&o, gostariamos que vocé apontasse seu grau de DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA. (considere que 1 =
“Discordo totalmente” e 5 = “Concordo totalmente”).

B Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
AFIRMACAO Totalmente Totalmente

1 - Eu admiro pessoas que possuem casas, Carros e roupas caras.

2 - Eu gosto de gastar dinheiro com coisas caras.

3 - Minha vida seria melhor se eu tivesse muitas coisas que ndo tenho.

4 - Comprar coisas me da muito prazer.

5 - Eu ficaria muito mais feliz se pudesse comprar mais coisas.

6 - Eu gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas.
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BLOCO Il — Para cada afirmacao, gostariamos que vocé apontasse seu grau de DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA. (considere que 1 =
“Discordo totalmente” e 5 = “Concordo totalmente”).

B Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
AFIRMACAO Totalmente Totalmente

plesmente compro” descreve a forma pela qual compro produtos.

13 — “Eu vejo, eu compro” me descreve adequadamente.

15 — De vez em quando eu me sinto comprando coisas no calor do momento. ! ! ! |
17 — Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas compras. ! ! ! |

BLOCO Il1 — Para cada afirmagéo, gostariamos que vocé apontasse seu grau de DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA. (considere que 1
= “Discordo totalmente” e 5 = “Concordo totalmente”).

B Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
AFIRMACAO Totalmente Totalmente

20 — E melhor juntar dinheiro primeiro e so depois ! ! ! |
22 — Acho normal as pessoas ficarem endividadas para pagar suas coisas. ! ! ! |

24 — E importante saber controlar os gastos na minha casa. ! ! | |

26 — Pessoas proximas a mim ficariam desapontadas comigo se soubessem que
tenho divida.
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Bloco 1V — Perfil do respondente
28. Qual o seu género?

() Masculino

() Feminino

() Outro. Qual?

29. Qual a sua idade?
30. Qual a cidade que vocé mora?

31. Estado Civil:

() Solteiro

() Casado/ Unido Estavel

() Separado (a)/Divorciado (a)
() Viuvo (a)

32. Qual a sua escolaridade?

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

) Ensino Superior Incompleto
) Ensino Superior Completo

) P6s Graduacdo Incompleta

) P6s Graduacdo Completa
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33. Vocé tem filhos:
() Sim. Quantos?
() Néo.

34. Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com vocé, quanto €, aproximadamente, a renda familiar mensal?
() Até 1 salario minimo (até R$ 1.100,00).

() Até 2 salarios minimos (de R$ 1.100,01 até R$ 2.200,00).

() Até 3 salarios minimos (de R$ 2.200,01 até R$ 3.300,00).



