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RESUMO

Existe uma falta de consenso sobre os motivadores do comportamento materialista. Enquanto
alguns estudos mostram que este comportamento pode gerar relacbes de menor qualidade e
menores indices de bem-estar pessoal e fisico, outros apontam que pode auxiliar na
construcdo da identidade das pessoas. Com o objetivo de analisar a influéncia dos valores
culturais (positivos ou negativos) e das variaveis demograficas no comportamento
materialista, foi realizada uma pesquisa descritiva com 300 consumidores brasileiros. Os
resultados evidenciaram que a Autopromocdo apresentou uma relagcdo positiva na dimenséao
felicidade e sucesso do materialismo. A Abertura & Mudanga evidenciou uma relagdo negativa
com a dimensao felicidade e positiva com a dimensao sucesso. A Autotranscendéncia mostrou
uma relacdo positiva com a dimensdo felicidade e negativa com a dimensdo sucesso. A
Conservacao apresentou uma relacdo negativa com a dimensdo felicidade e uma relacdo
positiva com a dimensdo sucesso. Por fim, a renda apresentou influéncia apenas sobre a
dimensdo felicidade do materialismo.

Palavras-chave: Materialismo. Valores culturais. Variaveis demogréaficas. Marketing.
ABSTRACT

There is a lack of consensus on the motivators of materialistic behavior. While some studies
show that this behavior can generate lower quality relationships and lower rates of personal
and physical well-being, others point out that it can help in the construction of people's
identity. In order to analyze the influence of cultural values (positive or negative) and
demographic variables on materialistic behavior, a descriptive research was carried out with
300 Brazilian consumers. The results evidenced that the Self-promotion presented a positive
relation in the happiness and success dimension of materialism. The Openness to Change
evidenced a negative relationship with the happiness and positive dimension with the success
dimension. Self-transcendence showed a positive relationship with the happiness and negative

E&G Economia e Gestdo, Belo Horizonte, v. 19, n. 53, Mai./Ago. 2019 22


mailto:adilsonmueller14@gmail.com
mailto:flavia.schillingramos@gmail.com
mailto:claudio.damacena@pucrs.br

PUC Minas E&Ecncm1a & Gestio ISSN 1984_6606

dimension with the success dimension. Conservation presented a negative relationship with
the happiness dimension and a positive relation to the success dimension. Finally, income
presented influence only on the happiness dimension of materialism.

Keywords: Materialism. Cultural values. Demographic variables. Marketing.

1 INTRODUCAO

Kasser (2016) argumenta que as pessoas tendem a ter relacbes de menor qualidade e
menores indices de bem-estar pessoal e fisico quando priorizam valores materialistas. O
materialismo pode ser definido como a aquisicdo e posse de bens materiais que demonstram o
poder dos consumidores em relagdo aos outros (BURROUGHS; RINDFLEISCH, 2002;
MEDEIROS et al., 2015). Com uma perspectiva distinta, Kilbourne e Laforge (2010) afirmam
que o materialismo pode ter consequéncias positivas, pois auxilia na construgéo da identidade
das pessoas. Nessa linha, Richins e Dawson (1992) definem o materialismo como uma
estrutura de valores combinada com crencas centrais sobre a importancia das posses na vida
de alguém que orientam as escolhas e os comportamentos dos consumidores. Esses estudos
mostram a falta de consenso sobre os motivadores do materialismo, se positivos ou negativos.

Na perspectiva do marketing, alguns estudos abordaram os valores -culturais
(KASSER, 2016; CHO; JIN; WATCHRAVESRINGKAN, 2016; KILBOURNE; LAFORGE,
2010) e as varidveis demograficas (SANTINI et al.,, 2017; YANG; STENING, 2016;
CLEVELAND; LAROCHE; PAPADOPOULUS, 2009) como antecedentes do
comportamento materialista. Kasser (2016), em seu trabalho de revisdo, defende que o
materialismo deve ser considerado um conjunto de valores com relagdes dinamicas
particulares com os outros objetivos no sistema de valores humanos e aborda a necessidade de
mais estudos que possam aperfeicoar a compreensdo do comportamento materialista. Atraves
de um estudo empirico, Cho, Jin e Watchravesringkan (2016) buscaram ampliar a
compreensdo de como o grau de materialismo difere na Asia em uma perspectiva transcultural
e o0s resultados evidenciaram que os consumidores coreanos foram mais materialistas,
seguidos pelos chineses e indianos o0 que evidencia que o nivel de materialismo de um pais
reflete os valores do consumidor. Para os autores, estudos futuros podem fornecer novas
contribuicGes através de uma compreensdo dos niveis de materialismo em diferentes graus de
mudancas econémicas, orientacdo cultural e valores pessoais. Kilbourne e Laforge (2010)
realizaram um estudo para examinar a relacdo entre os valores individuais, a demografia e o
materialismo e os resultados indicaram que a relacdo entre valores e variaveis demogréaficas
com o materialismo € mais complexa do que se acreditava anteriormente. Os autores ainda
destacam que sdo necessarios estudos que investiguem como o materialismo funciona em
diferentes contextos e para diferentes grupos, indicando os valores culturais como possiveis
preditores do materialismo. Santini et al. (2017) identificaram, através de uma meta-analise,
alguns antecedentes do materialismo, dentre os quais destacam-se algumas variaveis
demogréficas: a renda, o género e a idade dos consumidores. Nesse mesmo sentido,
Cleveland, Laroche e Papadopoulus (2009) ressaltaram em seu estudo de que a renda néo €
um preditor do materialismo e que, no entanto, a idade é um forte preditor, seguidos por
género e escolaridade. Além disso, Yang e Stening (2016) evidenciaram em seu estudo, por
exemplo, que os consumidores com uma educacao superior tendem a ser mais materialistas do
que os demais consumidores.

De uma forma geral, nota-se que todos esses estudos apontam para a necessidade de
mais pesquisas que, ndo somente busquem a compreensdo do comportamento materialista,
mas também a sua relacdo com os valores culturais e as variaveis demograficas. Nesse
sentido, pretende-se contribuir tedrica e gerencialmente com o que ja se sabe sobre o
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materialismo. Em relacdo a contribuicdo teorica, esse artigo amplia a literatura sobre o
comportamento materialista ao investigar os seus antecedentes e estende a compreensao desse
comportamento para uma cultura especifica atraves da perspectiva dos valores humanos. No
que diz respeito as contribui¢des gerenciais, 0 estudo contribui para que as empresas possam
identificar os valores prevalecentes dos seus consumidores e também o perfil demografico
para, assim, ofertar os seus produtos de forma segmentada.

Nesse sentido, este estudo tem como objetivo analisar a influéncia dos valores culturais
(positivos ou negativos) e das varidveis demograficas no comportamento materialista. Para
tanto, buscou-se atender ao objetivo realizando a pesquisa com uma amostra composta por
consumidores brasileiros.

2 MATERIALISMO E VALORES CULTURAIS

O materialismo é destacado na literatura a partir de varias definicdes. Considerando
uma perspectiva mais antropologica, Belk (1985) o define como a busca de status e poder
através de posses. Conforme o autor, tais posses ocupam um lugar central na vida das pessoas
e sdo motivo de satisfacdo ou insatisfacdo. No campo do comportamento do consumidor, o
materialismo é definido como a aquisicdo e posse de bens materiais que, por sua vez,
demonstram o poder dos consumidores (BURROUGHS; RINDFLEISCH, 2002; MEDEIROS
et al., 2015). Nesse mesmo sentido, Richins e Dawson (1992) definem o materialismo como a
importancia dada para a posse e aquisicdo de bens materiais a fim alcancar objetivos
importantes ou estados desejados. Os referidos autores desenvolveram um modelo que
relaciona o materialismo com as seguintes dimens@es: as crencas de que o materialismo leva a
felicidade; o sucesso é melhor definido em termos materiais; e a centralidade indicando que o
materialismo representa um papel central. Richins (2004) considera essas trés dimens@es para
validar a escala de valores materiais.

Considerando os aspectos culturais, Ger e Belk (1996) constataram que o materialismo
é visto de diferentes maneiras em alguns paises. Os autores realizaram um estudo com
consumidores da Franca, Roménia, Turquia e Estados Unidos com o objetivo de compreender
o significado do materialismo nessas culturas. Ger e Belk (1996) argumentam que 0S
resultados evidenciaram alguns entendimentos do consumo materialista: (1) o materialismo é
uma luta competitiva para ter mais do que outros; (2) as pessoas materialistas acreditam que
as posses as tornaréo felizes; (3) o materialismo envolve a valorizacdo de coisas mais do que
as pessoas; (4) as pessoas materialistas exibem um desejo excessivo, se ndo obsessivo, de
adquirir e manter bens; e (5) o materialismo é uma fraqueza exibida por pessoas inseguras.

Essas diferentes definicbes demonstram que os valores culturais estdo diretamente
relacionados com o materialismo. Burroughs e Rindfleisch (2002) afirmam que o
materialismo pode ser visto como o valor que um consumidor coloca na aquisicao e posse de
objetos materiais. SupGe-se que certos valores podem inibir ou enfatizar a proposi¢ao de uma
pessoa ser mais ou menos materialista. O materialismo estd diretamente relacionado aos
sistemas de valores dos individuos e, como esses valores variam em todas as culturas, o
materialismo varia também. Os valores servem de guia para 0 comportamento do consumo,
mas ndo pertencem a uma situacdo de consumo especifico, pois os valores transcendem
situacBes especificas (KILBORNE; GRUNHAGEN; FOLEY, 2005). Nesse mesmo sentido,
Richins e Dawson (1992) argumentam que o materialismo é um valor que orienta a conduta
em diversos contextos, além do consumo.

Da mesma forma, Steenkamp e Jong (2010) propdem um framework integrado para a
atitude em relagéo aos produtos globais e a atitude em relagcdo aos produtos locais e seus
antecedentes, organizados em torno do conceito motivacional de valores. Nesse framework,
0s autores destacam o materialismo como um valor especifico dentro do dominio do
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consumidor.

2.1 Valores Culturais

A cultura é definida por Schwartz (2006) como um rico complexo de significados,
crencas, préaticas, simbolos, normas e valores prevalecentes entre pessoas em uma sociedade.
Hofstede (2001) a conceitua como um modelo de pensar, sentir e reagir das pessoas, que €
adquirido e transmitido principalmente por simbolos representativos das ideias e dos valores
de um grupo. Ainda segundo esse autor, a cultura é um agregado de caracteristicas comuns
que influenciam as respostas do grupo ao seu ambiente.

Essas definicdes demonstram a complexidade de estudar a cultura de uma sociedade e,
ao mesmo tempo, elucidam a sua relagdo com os valores humanos. “Os valores sdo usados
para caracterizar grupos culturais, sociedades e individuos, rastrear mudancgas ao longo do
tempo e explicar as bases motivacionais de atitudes e comportamentos” (SCHWARTZ, 2012,
p. 3). Conforme Schwartz (2006), os valores de uma sociedade podem ser a caracteristica
central da cultura e, ao estuda-los, pode-se conhecé-la e caracteriza-la. Para Gouveia (2003),
os valores podem ser vistos como principios-guia, mas que podem ser assumidos em
dimensdes distintas, pois emergem associados as experiéncias de socializa¢do e dependem do
contexto sociocultural de cada pessoa. Schwartz (1992) define os valores humanos a partir de
seis caracteristicas: (1) sdo crencas; (2) dizem respeito a objetivos desejaveis que motivam a
acao; (3) transcendem acdes e situacoes especificas; (4) servem como padrdes ou critérios; (5)
séo ordenados por importancia; e (6) sua relativa importancia guia a agéo.

A partir dessa concepcdo de valores, Schwartz (1992) desenvolveu o Sistema de
Valores de Schwartz (SVS). Conforme pode ser visto na Figura 1, o autor enquadrou oS
valores em uma estrutura circular formada pelas quatro dimensdes, na qual os valores mais
préximos sdo compativeis e os localizados em extremos opostos representam conflitos: poder,
realizacdo, hedonismo, estimulacdo, autodirecdo, universalismo, benevoléncia, tradicao,
conformidade e seguranca. Nota-se que 0s dez tipos motivacionais de valores sdo organizados
em duas dimensbGes bipolares: (1) Abertura a Mudanca e Conservacdo; e (2)
Autotranscendéncia e Autopromocao.
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Figura 1 — Circulo motivacional dos valores
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Fonte: Adaptado de Schwartz (1992)
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Conservagédo

Conforme Schwartz et al. (2012), enquanto os valores relacionados com a Abertura a
Mudanca enfatizam a prontiddo para novas ideias, acGes e experiéncias, os valores de
Conservacdo enfatizam a auto-restricdo, a ordem e a evitacdo de mudancas. Ao contrario dos
valores de Autopromocdo, que enfatizam a busca dos préprios interesses, os valores de
Autotranscendéncia enfatizam a transcendéncia dos proprios interesses em beneficio dos
outros. Os valores motivacionais, que estdo colocados na linha divisoria de duas dimensdes,

compartilham elementos de ambos.

Para uma melhor compreensdo, no Quadro 1, apresenta-se a tipologia de valores de
forma detalhada, destacando a dimensdo e os seus referidos tipos motivacionais, bem como as

defini¢cbes de cada tipo motivacional.

Quadro 1 — Tipologia de valores de Schwartz e Bilsky (1992)

Dimensdes Tipos motivacionais

Definicdes

Universalismo

Autotranscendéncia

Entendimento, aprecia¢do, tolerdncia a prote¢éo
do bem-estar de todos os individuos e da
natureza.

Benevoléncia

Preservacdo e intensificagdo do bem-estar das
pessoas com quem o individuo possui contato
frequente.

Conformidade

Conservagéo

Repressdo de aces, de inclinagdes e de
impulsos favoraveis ao distarbio ou ofensas a
terceiros ou violacdo de expectativas e normas
sociais.

Tradigdo

Respeito, confianca e aceitagdo de costumes e
ideias que culturas tradicionais ou religiosas
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fornecem ao individuo.
Seguranca Prote¢do, harmonia e estabilidade social das
relagdes, bem como do préprio individuo.
Poder Status social e prestigio, controle ou dinamica
x sobre as pessoas e recursos.
Autopromogéo —— =
Realizacdo Sucesso pessoal por demonstracéo de
competéncia.
Hedonismo Prazer e senso pessoal de gratificacdo.
X Estimulacdo Excitagdo, novidades e desafios na vida.
Abertura a Mudanca —— - =
Autodeterminacdo Pensamento independente e escolha de acéo,
individuo criativo e explorador.

Fonte: adaptado de Schwartz, S. H. (2005a). Valores humanos basicos: seu contexto e estrutura intercultural. Em
TAMAYO, A., & PORTO, J. B. (Eds.), Valores e comportamento nas organizac@es. Rio de Janeiro: Vozes.

Schwartz e Bilsky (1987) defendem que os sistemas de valores sdo organizados de
forma dindmica e de que as pessoas podem dar alta ou baixa prioridade a conjuntos de tipos
motivacionais, 0 que esclarece que as prioridades ndo sdo atribuidas de forma
aleatoria. Buchanan e Bardi (2015) corroboram essa ideia ao afirmar que os valores servem
como motivadores basicos e atuam como principios orientadores da vida diaria, influenciando
a percepgdo, 0s objetivos, as atitudes e o comportamento. Dessa forma, observa-se a
importancia de considerar as diferencas entre culturas e contextos de vida quando se estuda 0s
valores.

Nesse contexto, nota-se que a cultura e os valores humanos estdo diretamente
relacionados e estes influenciam o comportamento de consumo. Portanto, assume-se nesse
artigo, que os valores culturais abrangem tanto os valores humanos como os valores dos
consumidores. Tanto os valores humanos quanto os valores dos consumidores séo derivados e
modificados através da  aprendizagem  pessoal, sociale cultural (DE MOOIJ,
2017). Corroborando essa ideia, Luna e Gupta (2001) afirmam que o sistema de valores
culturais inclui elementos que os individuos tém em comum com o grupo ao qual pertencem,
bem como valores pessoais do proprio individuo.

2.2 A relagdo dos valores culturais e das variaveis demogréaficas com o materialismo

Tendo presente a relacdo do materialismo com os valores culturais, as hipoteses desse
estudo foram elaboradas considerando-se a defini¢do de materialismo e a logica do sistema de
valores de Schwartz apresentada no circulo motivacional de valores, além de estudos ja
realizados nesse contexto.

O materialismo é definido por Richins e Dawson (1992) como a importancia dada para
a posse e aquisicdo de bens materiais a fim alcancar objetivos importantes ou estados
desejados. O circulo motivacional dos valores de Schwartz (1992) evidencia que os valores
qgue compdem a dimensdo de Abertura a Mudanca (hedonismo, estimulacdo e
autodeterminacdo) sdo contrarios aos valores que formam a dimensdo de Conservagdo
(conformidade, tradicdo e seguranca). Nesse sentido, € coerente afirmar que os consumidores,
que aderem aos valores de uma dimensdo, ndo tomardo como base 0 outro para guiar 0 seu
comportamento de consumo. Assim, pode-se deduzir que os consumidores que possuem
valores relacionados & Abertura a Mudanca provavelmente serdo mais materialistas porque,
atraveés da aquisicdo de bens materiais, poderdo consumir novas ideias, acdes e experiéncias.
Essa visdo é corroborada no estudo realizado por Kilbourne, Griinhagen e Foley (2005)
guando destacam que a dimensdo de Abertura a Mudanca possui uma relacéo positiva com o
materialismo. Por outro lado, os consumidores que apresentam valores relacionados a
Conservagao estardo menos propensos ao comportamento materialista porque consideram a
auto-restricdo, a ordem e a evitagdo de mudangas. Essa percepgéo foi evidenciada no estudo
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de Karabati e Cemalcilar (2010) quando seus resultados apontaram que os valores de
Conservacao (tradicdo, conformidade e seguranca) teriam efeito negativo no materialismo.

Tendo presente a relacdo dos argumentos apresentados, define-se as seguintes
hipoteses para esse estudo:

H1: A Abertura a Mudanca influencia positivamente o materialismo.

H2: A Conservagdo influencia negativamente o materialismo.

Considerando a mesma percepcdo usada anteriormente, os valores que compdem a
dimensdo de Autopromocdo (poder e realizacdo) sé@o opostos aos valores que formam a
dimensdo de Autotranscedéncia (universalismo e benevoléncia). Nesse sentido, pode-se
esperar que uma das dimensdes sera priorizada por um determinado grupo de consumidores e
a outra dimens&o por outro grupo com caracteristicas diferentes. Dessa forma, supde-se que 0s
consumidores que apresentam valores relacionados a Autopromocdo apresentardo um
comportamento mais materialista, pois, ao adquirir bens materiais, conseguem demonstrar
poder e atender os seus proprios interesses. Para 0s consumidores que demonstram valores
voltados a Autotranscendéncia, espera-se um comportamento contrario ao materialismo
porque defendem o grupo ao qual pertencem e abrem mao dos seus proprios interesses em
beneficio aos interesses do grupo. Kilbourne, Griinhagen e Foley (2005) realizaram um estudo
em trés paises (Canada, Alemanha e Estados Unidos) e confirmaram uma relagdo negativa
entre Autotranscendéncia e materialismo e uma relacdo positiva entre Autopromocdo e
materialismo.

Diante da definicdo e da oposicdo dessas duas dimensdes, apresenta-se as seguintes
hipoteses:

H3: A Autopromocao influencia positivamente o materialismo.

H4: A Autotranscedéncia influencia negativamente o materialismo.

Com base na literatura, constata-se também que o materialismo pode ser influenciado
por algumas variaveis demograficas. Schwartz (1992) explorou a importancia dos valores em
varios contextos e constatou que esses afetam as experiéncias sociais como a idade, o género,
a educacdo, etc. Santini et al. (2017) identificaram, através de uma meta-analise, alguns
antecedentes do materialismo, dentre os quais destacam-se algumas variaveis demograficas: a
renda, o género e a idade dos consumidores.

Beatty e Talpade (1994) argumentam que a renda esta relacionada com a capacidade
em adquirir um bem de consumo. Para Joireman, Kees e Sprott (2010), a renda do
consumidor é um aspecto que pode guiar 0 comportamento materialista. Flynn, Goldsmith e
Kim (2013) destacam que os consumidores com uma renda alta sdo mais propensos a serem
materialistas. Conforme Richins e Dawson (1992), os consumidores materialistas buscam
maiores niveis de renda.

Em relacdo ao género, alguns estudos apontam que as mulheres possuem um
comportamento mais materialista quando comparado com os homens. Kruger e Byker (2009)
destacam que as mulheres tendem a ser mais receptivas quando se trata de promocdes. O
estudo realizado por Liao, Shen e Chu (2009) evidenciou que as mulheres possuem um
comportamento mais compulsivo do que os homens.

No que diz respeito a idade, Belk (1985) argumenta que os consumidores com mais
idade supostamente tendem a ser menos materialistas. Por outro lado, a adolescéncia é
considerada uma fase de autoafirmacéo da identidade a qual é buscada através da aquisicdo de
bens de consumo (YANG; WANG; NIU, 2008). Nesse sentido, suple-se que 0s
consumidores de menos idades sdo mais materialistas.

Por fim, no que tange a escolaridade, Yang e Stening (2016) evidenciaram em seu
estudo que os consumidores com uma educagdo superior tendem a ser mais materialistas do
que os demais consumidores. Richins e Dawson (1992) corroboram essa perspectiva e
defendem uma correlagdo positiva entre escolaridade e materialismo. No entanto, Garcia
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(2009) constatou, em um estudo realizado no Brasil, uma correlagdo negativa entre ambos.

Nesse contexto, percebe-se que as variaveis demograficas podem estar relacionadas
com o comportamento materialista dos consumidores. Nesse sentido, considera-se a seguinte
hipotese:

H5: As variaveis demograficas (renda, género, idade e escolaridade) influenciam o
materialismo.

Diante do exposto acima, destaca-se a importancia desse estudo quando se propde
investigar a relacdo dos valores e das variaveis demograficas, conforme proposto na figura 2.

Figura 2 — Modglg de hipoteses

Abertura a
Mudanca

Conservacdo

-

Felicidade
Valores I
Culturais J

Autopromogao

-~ ——

Centralidade

Autotranscen-
déncia

Varidveis
demogréficas

Fonte: Elaborada pelos autores (2018)
3 METODO

Para atender o objetivo desse artigo, a pesquisa seguiu uma abordagem gquantitativa
descritiva. A amostra de 300 consumidores brasileiros respondeu ao questionario da pesquisa
composto por 40 afirmativas do Questionario de Perfil de Valores (QPV) de Schwartz, com
adaptacdo e validacdo feita por Tamayo e Porto (2009), 09 afirmativas da Escala de
Materialismo de Richins (2004), traduzida para a lingua portuguesa utilizando-se a técnica de
Back Translation, além de perguntas relacionadas aos dados demograficos (renda, género,
idade e grau de escolaridade). Cada uma das afirmativas da escala de valores foi
acompanhada por uma escala de seis pontos (1 = “Nao se parece nada comigo” e 6 = “Parece
muito comigo”) e as afirmativas da escala de materialismo foram compostas por uma escala
tipo Likert de sete pontos (1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”). Ressalta-
se que o questionario foi construido na ferramenta Qualtrics e a coleta de dados foi realizada
em outubro de 2017, disponibilizando no Facebook, o link de acesso a pesquisa.

Quanto ao perfil da amostra, destaca-se que 66% dos respondentes eram mulheres e
34% homens, com idade média de 31,5 anos (DP=11,9). A maioria dos participantes da
amostra (54,3%) possuem ensino superior completo. Quando perguntados a respeito de sua
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renda familiar, a maioria (46,7%) dos participantes declararam possuir renda mensal familiar
até R$ 10.000,00.

Ao final da coleta, a analise dos dados foi realizada através dos softwares Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) e sua extensdo para equagOes estruturais, Amos
Graphics. Primeiramente, foi avaliado se os valores de Schwartz apresentam 0 mesmo ordena-
mento do continuo motivacional proposto pela teoria de valores humanos através da analise
de escalonamento multidimensional (MDS). Para demonstrar a confiabilidade da escala,
calculou-se o Alfa de Cronbach considerando os tipos motivacionais. Em um segundo
momento, a escala de materialismo também foi avaliada. Com o objetivo de verificar a
fatorabilidade da escala, foi conduzida uma analise fatorial exploratoria com rotagdo oblimin
pelo método de Fatoracdo dos Eixos Principais (Principal Axis Factoring, PAF). Na
sequéncia, a amostra foi submetida a analise fatorial confirmatéria (AFC) para avaliar o grau
de discriminacdo dos itens da escala e seus indices de ajuste. Para tanto, foram utilizados o
indice de comparagdo de ajuste (CFl), a raiz do erro de aproximacdo do valor médio
quadratico (RMSEA) e o residuo do valor médio quadratico padronizado (SRMS). Foram
considerados como bons indicadores de ajuste os valores de CFI> 0,90, RMSEA< 0,08 e
SRMR< 0,08 (HAIR et al., 2009). Por fim, para testar as hipOteses propostas, foram
realizadas analises de Regressdo Linear Multipla a partir da média de cada uma das
dimens0es, tanto da escala de materialismo como da escala de valores. Destaca-se que, antes
das analises, foi realizada a verificagdo de missing da amostra.

4 RESULTADOS

Para avaliar o ordenamento do continuo motivacional proposto pela teoria de valores
humanos de Schwartz, utilizou-se a técnica de Escalonamento Multidimensional (MDS) que,
geralmente, é a técnica utilizada para testar o modelo de valores humanos. Conforme Tamayo
e Porto (2009, p. 373) “diferentemente da analise fatorial, 0 MDS permite a distin¢do de
regibes esperadas teoricamente e ndo o agrupamento identificado meramente por critérios
formais”. Através dessa técnica, confirmou-se, em termos gerais, 0 mesmo ordenamento do
continuo motivacional proposto pela teoria de valores humanos de Schwartz. No gréfico 1,
pode-se observar a distribui¢cdo dos valores nas quatro dimensdes, bem como a relagdo de
congruéncia e divergéncia. Nota-se que apenas dois valores (Tradicdo e Realizacdo)
encontram-se fora das suas dimensfes evidenciando uma pequena divergéncia. Porém, esse
fato ndo afeta o presente estudo, pois todos os outros valores convergem com as suas
dimens@es. Conforme indicado por Tamayo e Porto (2009), quando os tipos motivacionais se
misturam, fica claro o fato de que compartilham motivacdes adjacentes.
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Gréfico 1 — Escalonamento multidimensional do Questionario de Perfil de Valores de Schwartz
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Notas: P: poder; R: realizacdo; A: autodeterminagdo; H: hedonismo; E: estimulacdo; B: benevoléncia; U:
universalismo; T: tradicdo; C: conformidade; S: seguranca.

Além disso, a confiabilidade da escala de valores foi verificada utilizando-se o
coeficiente Alpha de Cronbach, pelo qual aponta-se os seguintes valores: autodeterminacgéo
(0=0,63), estimulacdo (0=0,71), hedonismo (0=0,77), poder (a=0,70), realizagdo (0=0,75),
conformidade (0=0,60), tradicdo (a=0,51), seguranca (0=0,62), benevoléncia (0=0,52) e
universalismo (0=0,75).

Visando apresentar a semelhanga e corroborar o estudo dos valores humanos, na tabela
1, apresenta-se a comparacdo das médias do presente estudo com a hierarquia de valores de
Schwartz (2005). Verifica-se que houve alteracGes em posi¢des de acordo com as médias em
cinco valores. Pode-se notar que os fatores motivacionais de maior e menor média também
sofreram alteracBes, visto que no presente estudo, o tipo motivacional de maior média foi
Benevoléncia (5,02) e o de menor média foi Tradigdo (3,55). Apesar disso, as alteragdes
destacadas ndo se mostram significativas e, conforme demonstrado através da técnica de
escalonamento multidimensional, essas diferengas ndo afetam o presente estudo.
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Tabela 1 — Comparacdo entre a hierarquia de valores do presente estudo e a hierarquia de valores de Schwartz

(2005)
Dados do presente estudo Escala de Schwartz (2005)
Tipos motivacionais Média Tipos motivacionais Média

Benevoléncia 5,02 Autodeterminacdo 4,41
Autodeterminacéo 5,00 Benevoléncia 4,30
Universalismo 491 Universalismo 4,22
Hedonismo 4,81 Hedonismo 3,94
Seguranca 4,67 Seguranga 3,88
Conformidade 4,53 Estimulagdo 3,84
Realizacéo 4,41 Realizacéo 3,80
Estimulagdo 4,11 Conformidade 3,55
Poder 3,70 Tradigdo 3,05
Tradicéo 3,55 Poder 2,96

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Com o objetivo de verificar a fatorabilidade da Escala de Materialismo, foi conduzida
a analise fatorial exploratéria e, posteriormente, a analise fatorial confirmatoria. A partir da
analise fatorial exploratéria, obteve-se como resultado os valores do teste de esfericidade de
Bartlett de > (36) = 437,153, p < 0,000) e um KMO = 0,66, além de uma porcentagem de
variancia explicada de 56,83. No entanto, como a dimensdo centralidade ndo apresentou graus
significativos de confiabilidade, optou-se pela exclusdo da mesma e realizou-se uma nova
AFE. Assim, obteve-se como resultado os valores do teste de esfericidade de Bartlett de 2
(15) = 373,944, p < 0,000) e um KMO = 0,69, além de uma porcentagem de variancia
explicada de 75,32. Nota-se que os resultados obtidos na segunda analise foram mais
satisfatorios, evidenciando que a dimensdo centralidade deve ser excluida nas andlises
seguintes. Os resultados da segunda AFE sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 - Andlise Fatorial Exploratéria da escala de materialismo

ltens _ Dimensdes
Felicidade |  Sucesso

Eu tenho todas as coisas que preciso para aproveitar a vida.* 0,50
Eu seria mais feliz se tivesse melhor condic6es financeiras pra comprar 068
mais coisas.
Minha vida seria melhor se eu obtivesse algumas coisas que néo tenho. 0,76
Admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas caras. 0,64
Algumas das conquistas mais importantes da vida incluem a aquisicdo de 063
bens.
E melhor medir o sucesso individual, a partir dos bens materiais que a 052
pessoa possui.
Alpha de Cronbach 0,71 0,63
% de Variancia Explicada 75,32

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Nota: * Item reverso
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A partir dos resultados da AFE, seguiu-se com a andlise fatorial confirmatoria. Os
coeficientes de ajuste obtidos foram: ¥2/GL = 3,18, 0 SRMR de 0,0522 com CFIl = 0,95 e
RMSEA de 0,085. Nota-se que 0 RMSEA ficou um pouco acima do indicado, porém esse
indice ndo compromete o modelo considerando que os demais foram satisfatorios. As cargas
fatoriais e a validade discriminante do modelo sdo apresentadas na Tabela 3. Observa-se que a
validade convergente foi confirmada, pois mesmo que algumas cargas fatoriais tenham
apresentado valores inferiores 0,7, podem ser consideradas aceitaveis, conforme indicado por
Hair et al. (2009). Supde-se que o AVE foi inferior a 0,5, pois utilizou-se, como parametro,
cargas fatoriais iguais ou superiores também a 0,4. Porém, ambos 0s construtos apresentam
confiabilidade, pois os valores foram préximos ou superiores a 0,7. Por fim, a validade
discriminante também foi confirmada, pois a variancia compartilhada (0,27) néo foi superior a
variancia média extraida dos dois construtos.

Tabela 3 - Validade discriminante da escala de materialismo

Dimenséo Cargas fatoriais CR 1 2
Sucesso (3 itens) 0,53-0,64 0,62 0,36
Felicidade (3 itens) 0,40-0,83 0,73 0,27* 0,49

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Nota: CR (confiabilidade do constructo); a variancia média extraida (AVE) é mostrada na diagonal em negrito.
*Variancia compartilhada (correlagdo ao quadrado)

Na sequéncia, apresenta-se na tabela 4, os resultados obtidos na analise de Regresséo
Linear Multipla. Em relacdo & dimensdo felicidade, observa-se que apenas as variaveis
autodeterminacdo, estimulacdo, realizacdo e tradicdo apresentaram significancia. Os demais
valores ndo foram significativos e, portanto, ndo apresentam uma relacdo com essa dimensao.
Nessa andlise, evidencia-se que a hipdtese H4 foi rejeitada porque os valores da dimensédo
Autotranscendéncia (universalismo e benevoléncia) ndo apresentaram significancia. A
hipdtese H1, que afirmava que a dimensdo Abertura a Mudanca teria relacdo positiva com as
dimensdes do materialismo também foi rejeitada, pois as varidveis autodeterminagdo e
estimulacdo apresentaram um valor de beta negativo, evidenciando uma relacdo negativa. A
hipotese H3, que afirmava que a dimensdo Autopromocdo (poder e realizacdo) teria relacdo
positiva com as dimensfes materialismo, foi parcialmente aceita, pois constatou-se que
apenas a variavel realizacdo foi significativa e apresentou um valor de beta positivo. Por fim,
a hipotese H2, que evidenciava uma relacdo negativa da dimensdo Conservacdo com as
dimensdes do materialismo, também foi parcialmente aceita, uma vez que somente a variavel
tradicdo foi significativa e apresentou um valor de beta negativo.

Da mesma forma, a tabela também evidencia os resultados da dimensdo sucesso do
materialismo. Constata-se que apenas as variaveis seguranca e benevoléncia ndo apresentaram
significancia. Nota-se, a partir da analise, que a hipdtese H3 foi aceita evidenciando que as
variaveis poder e realizacdo possuem uma relacdo positiva com a dimensdo sucesso do
materialismo. As hipoteses H1 e H4 foram parcialmente aceitas. Na dimensdo Abertura a
Mudanca, todas as variaveis apresentaram significancia, mas apenas a variavel hedonismo
apresentou um valor de beta positivo, evidenciando uma relacdo positiva. Na dimensdo
Autotranscendéncia, apenas a variavel universalismo apresentou significancia e um valor de
beta negativo. Por fim, observa-se que a hipotese H2 foi rejeitada porque apenas as variaveis
conformidade e tradicdo apresentaram significancia, porém o valor de beta foi positivo o que
demonstra uma relacdo positiva e ndo negativa.
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Tabela 4 — Regressao Linear Multipla dos valores culturais com as dimensdes do materialismo

Felicidade Sucesso
B t Sig. B t Sig.
Autodeterminacéo -0,172 -2,571 0,011 -0,126 -2,198 0,029
Benevoléncia -0,029 -0,400 0,690 -0,122 -1,948 0,052
Conformidade 0,115 1,797 0,073 0,198 3,603 0,000
Estimulacdo -0,155 -2,184 0,030 -0,133 -2,170 0,031
Hedonismo 0,089 1,275 0,203 0,163 2,721 0,007
Poder 0,033 0,416 0,678 0,220 3,276 0,001
Realizagao 0,259 3,270 0,001 0,197 2,894 0,004
Seguranga -0,050 -0,758 0,449 -0,009 -0,155 0,877
Tradicdo -0,136 -2,128 0,034 0,109 1,984 0,048
Universalismo 0,072 0,951 0,342 -0,245 -3,773 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Notas: B = coeficiente padronizado; t = teste t

Com o objetivo de verificar se as variaveis demogréaficas estdo relacionadas com o
materialismo realizou-se novamente uma regressdo linear multipla que é apresentada na
Tabela 5, a partir de dois modelos. Ressalta-se que, nessa analise, as variaveis demograficas
foram incluidas como varidveis dummies. Nesse sentido, a categoria referéncia de género foi o
sexo feminino, da escolaridade foi o ensino superior completo e da renda foi a categoria até
R$ 10.000,00. Essa definicdo foi realizada considerando o critério do maior nimero de
respondentes presentes nessas categorias.

Tabela 5 — Regressao linear multipla considerando as dimensdes da escala de materialismo, os valores culturais

e as variaveis demogréficas

Modelo 1 — Felicidade (a)

Modelo 2 — Sucesso (b)

B t sig B t sig
Autodeterminagdo -0,186 -2,819 0,005 -0,122 -2,084 0,038
Benevoléncia 0,005 0,074 0,941 -0,116 -1,799 0,073
Conformidade 0,159 2,451 0,015 0,226 3,939 0,000
Estimulagéo -0,148 -2,044 0,042 -0,135 -2,096 0,037
Poder 0,058 0,757 0,450 0,239 3,498 0,001
Realizacéo 0,228 2,879 0,004 0,168 2,395 0,017
Seguranca -0,051 -0,776 0,439 -0,011 -0,194 0,847
Tradigdo -0,200 -2,974 0,003 0,118 1,976 0,049
Universalismo 0,052 0,686 0,493 -0,255 -3,790 0,000
Hedonismo 0,057 0,799 0,425 0,152 2,397 0,017
Idade -0,122 -1,816 0,070 -0,004 -0,074 0,941
Género - Masculino -0,026 -0,448 0,655 0,021 0,420 0,675
Escolaridade - Ensino Fundamental -0,026 -0,474 0,636 -0,001 -0,017 0,986
Incompleto
Escolaridade - Ensino Fundamental -0,060 -1,054 0,293 0,034 0,660 0,510
Completo
Escolaridade - Ensino Médio Completo ~ -0,048 -0,828 0,408 0,093 1,791 0,074
Escolaridade - Ensino Superior 0,016 0,257 0,797 0,093 1,723 0,086
Incompleto
Renda - Até R$ 1.500,00 0,208 3,249 0,001 0,005 0,094 0,925
Renda - Até R$ 3.000,00 0,267 3,579 0,000 -0,049 -0,746 0,456
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Renda - Até R$ 20.000,00 0,139 1,700 0,090 -0,083 -1,145 0,253
Renda - Acima R$ 20.000,00 0,011 0,152 0,879 -0,051 -0,774 0,440

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Notas: B = coeficiente padronizado; t = teste t

(a) Variavel dependente: materialismo - felicidade
(b) Variavel dependente: materialismo - sucesso

Conforme nota-se na tabela 5, os dois modelos de regressdao foram significativos,
indicando que pelo menos um dos preditores sdo significativos em cada modelo. O coeficiente
de determinacéo (R?) do modelo 1 foi de 14%, evidenciando a explicacéo parcial da variavel
dependente a partir das variaveis independentes. Por outro lado, o coeficiente de determinacéo
(R?) do modelo 2 foi de 32%, demonstrando um bom poder de explicacao.

Ao analisar a dimensdo felicidade da escala do materialismo (modelo 1), observa-se
que a renda influencia no modelo, pois duas categorias apresentaram significancia (Renda -
Até R$ 1.500,00 = 0.001; e Renda - Até R$ 3.000,00 = 0,000. Diante disso, pode-se afirmar
que a renda esta relacionada com o materialismo, evidenciando que os respondentes dessas
faixas tendem a ser mais materialistas acreditando que isso possa levar a felicidade. As
demais variaveis demograficas (idade, género e escolaridade) ndo apresentaram-se como
significativas e, portanto, ndo explicam essa relacdo. Por fim, nota-se também que o valor
conformidade apresentou significancia nessa andalise considerando as varidveis demogréficas.
Ja no modelo 2, que apresenta a dimensédo sucesso da escala de materialismo, ressalta-se que
as variaveis demograficas ndo apresentaram significancia e, portanto, ndo evidenciam uma
relacdo com o materialismo. Além disso, destaca-se que todos os valores culturais foram
significativos, exceto benevoléncia e seguranca. Dessa forma, ressalta-se que a hipdtese H5
foi parcialmente aceita evidenciando que apenas uma varidvel demogréfica (renda) esta
relacionada com a dimensé&o felicidade do materialismo.

A partir da anélise destacada acima, apresenta-se, na Tabela 6, os resultados do teste de
hipdteses.

Tabela 6 - Resultado do teste de hip6teses

Resultado
Descricédo das hipdteses
Felicidade Sucesso

H1 A Abertura a Mudanca influencia positivamente o materialismo. Rejeitada Par(;?elw:nte
H2 A Conservacao influencia negativamente o materialismo. Par(;lcaelgfnte Rejeitada
H3 A Autopromocao influencia positivamente o materialismo. Par(;lcagw;nte Aceita
H4 A Autotranscedéncia influencia negativamente o materialismo. Rejeitada Par(;lcaelir?aente

As variaveis demogréficas (renda, género, idade e escolaridade) Parcialmente -
H5 . . L . Rejeitada

influenciam o materialismo. aceita

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
5 CONCLUSAO

Diante da falta de consenso sobre os motivadores do materialismo, se positivos ou
negativos, os resultados deste estudo evidenciaram que alguns valores culturais orientam o
comportamento de consumo materialista. A hipotese de que a Conservacdo influencia
negativamente o materialismo foi rejeitada na dimensdo sucesso e parcialmente aceita na
dimensao felicidade. Pode-se supor que os consumidores que apresentam valores relacionados
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a essa dimensdo, ao invés de perceber o materialismo como algo negativo, podem acreditar de
que ele possa auxiliar na construcdo da sua identidade, conforme apontado por Kilbourne e
Laforge (2010). A hipoOtese de que a Autotranscendéncia influencia negativamente o
materialismo foi rejeitada na dimenséo felicidade, porém foi parcialmente aceita na dimenséo
sucesso. Da mesma forma, a hipdtese de que a Abertura a Mudanca influencia positivamente
0 materialismo também foi rejeitada na dimens&o felicidade, mas foi parcialmente aceita na
dimensao sucesso. Essa percepcdo demonstra que os consumidores acreditam que 0 consumo
e a posse de bens materiais podem levar ao sucesso, mas ndo a felicidade. Por fim, a hipotese
de que a Autopromocdo influencia positivamente o materialismo foi parcialmente aceita na
dimenséo felicidade e aceita na dimensdo sucesso. Esse resultado corrobora a defini¢do de
materialismo de Burroughs e Rindfleisch (2002) e Medeiros et al. (2015) quando afirmam que
a aquisicéo e posse de bens materiais serve para demonstrar poder sobre 0s outros.

Em relacdo as variaveis demograficas, destaca-se apenas a renda esta relacionada com
a dimenséo felicidade do materialismo. No que tange a renda, nota-se que essa relacdo foi
evidenciada nos consumidores de baixa renda. Esse resultado é corroborado por Joireman,
Kees e Sprott (2010) quando afirmam que a renda do consumidor € um aspecto que pode
guiar o comportamento materialista. No entanto, ndo era esperado que os consumidores de
baixa renda tambem apresentassem essa relagdo, pois Flynn, Goldsmith e Kim (2013)
destacam que os consumidores com uma renda alta sdo mais propensos a serem materialistas.
Na dimensdo sucesso, 0s resultados mostraram que ndo existe uma relagdo com o
materialismo, pois nenhuma das variaveis demogréaficas apresentou significancia.

Considerando os resultados desse estudo, pode-se apontar algumas contribuicdes
teoricas e gerenciais. Em relacdo a contribuicéo tedrica, esse artigo amplia a literatura sobre o
comportamento materialista ao investigar os seus antecedentes. Alguns valores culturais, por
sua vez, ajudam a explicar esse comportamento, conforme ja investigado e evidenciado por
Kilbourne e Laforge (2010). O presente estudo também estende a compreensdo desse
comportamento para uma cultura especifica através da perspectiva dos valores humanos
considerando que os valores sdo a caracteristica central da cultura. Além disso, ao contrario
do que foi afirmado por Flynn, Goldsmith e Kim (2013), os resultados desse estudo
evidenciaram que os consumidores com uma renda mais baixa também sdo propensos a serem
materialistas. No que diz respeito as contribui¢cdes gerenciais, o estudo contribui para que as
empresas possam identificar os valores prevalecentes dos seus consumidores e também o
perfil demografico para, assim, ofertar os seus produtos de forma segmentada. Ao identificar,
por exemplo, um grupo de consumidores com valores relacionados a Abertura a Mudanga, 0s
profissionais de marketing precisam destacar nos produtos caracteristicas que enfatizem o
consumo de novas experiéncias, pois o consumidor ird adquiri-los buscando o0 sucesso
pessoal. Para os consumidores que possuem valores associados a Autopromogdo, as empresas
precisam ofertar produtos que proporcionem poder e realiza¢do, uma vez que o consumidor
ird compra-los pois acredita que assim conseguird obter sucesso e felicidade. Além disso, as
empresas precisam considerar também o perfil demografico dos seus consumidores para
elaborar acdes e estratégias, pois a renda influencia no comportamento materialista.

Por fim, sugere-se como pesquisas futuras ampliar a analise dos resultados dessa
pesquisa. Torna-se relevante aprofundar as pesquisas sobre materialismo considerando que,
atualmente, o mercado esta voltado para uma légica de consumo compartilhado. Porém, ao
mesmo tempo, algumas culturas tendem a valorizar muito a posse de bens. Diante disso,
recomenda-se pesquisas que explorem essa dicotomia nos diferentes contextos culturais e, até
mesmo, nas diferentes geracbes. Como limitagcdo do estudo, pode-se destacar a utilizacdo de
uma amostra por conveniéncia, a qual ndo permite generalizagdes em outros contextos.
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