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Resumo: Realizou-se uma meta-andlise para avaliar os antecedentes e consequentes do
consumo materialista. Para tanto, foi identificado um total de 266 artigos que analisaram os
antecedentes e consequentes, gerando 99 observacdes e uma amostra de 40.288 individuos
estudados. Os antecedentes do consumo materialista, que apresentaram relagdes significativas
foram: percepgdo de valor hedonico, influéncia interpessoal, satisfacdo com a vida, renda e
idade. Quanto aos consequentes, observou-se significancia para a intengao de compra, compra
impulsiva, compra compulsiva, consumo conspicuo, consumo de status e envolvimento do
consumidor.
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1. Introducao

O ato de consumir um produto ou servigo ndo ¢ algo simples, pois este ¢ carregado de
caracteristicas culturais e simbdlicas (Belk, 1982). Este ato se torna complexo a cada nova
geragdo de consumo, trazendo questoes associadas a (re)afirmagao de identidade, definigcdo de
posicao social, pertencimento a um grupo e definicdo de hierarquia, status ou poder (Flynn et
al., 2013; Tsang et al., 2014). Neste cenario complexo, o consumo materialista cada vez mais
tem sido usado para explicar esta complexidade (Hudders & Pandelaere, 2012; Baker, 2013).

O materialismo ¢ um construto comum nos estudos de marketing (Benmoyal-Buzaglo
& Moschis, 2012; Donnelly et al., 2013) formado por varidveis observaveis que mensuram a
importincia atribuida a posse e a aquisicdo de bens materiais para alcancar objetivos de vida
ou estados desejados (Golberg, et al., 2003; Richins, 2004). Entender as “origens”
(antecedentes) e os “fins” (consequentes) do materialismo no ato de consumo ¢ fundamental
para melhor mensurar este construto.

Nesse sentido, pesquisas vém sendo desenvolvidas, com mais intensidade a partir da
década de noventa do século passado, para compreender o que motiva € o que decorre do
comportamento materialista do consumidor, sendo que nem sempre os resultados convergem
nesse entendimento. Como exemplo, pode-se citar o antecedente influéncia interpessoal que
por vezes demonstra uma relacdo negativa (Wan et al., 2009), positiva (Fitzmaurice &
Comegys, 2006) ou neutra (Benmoyal-Buzaglo & Moschis, 2012). Encontram-se, também,
resultados divergentes para consequentes do consumo materialista, como podem ser vistos
nos construtos de compra compulsiva, sendo encontradas relagdes positivas (Weaver,
Moschis & Davis, 2011) e negativas (Richins & Dawson, 1992).

Com base nessa argumentagdo, o presente artigo desenvolveu uma meta-analise dos
estudos empiricos com o objetivo de identificar as dimensdes associadas ao consumo
materialista, avaliando os seus principais antecedentes e consequentes. Para alcancar tal
objetivo, em um primeiro momento o artigo discute o materialismo e as suas possiveis
relacdes. Logo apos o estabelecimento das hipoteses (antecedentes e consequentes), € descrito
o processo de coleta de dados para a realizagdo da meta analise, seguida da interpretagcdo e
analise dos resultados. Por fim, sdo feitas as consideragdes finais do trabalho.

2. A Definicao do Consumo Materialista

Pessoas materialistas sdo aquelas orientadas para os bens materiais ¢ dinheiro, sendo
estes os elementos essenciais para a felicidade desses individuos (Ward & Wackman, 1972),
ou seja, o materialismo ¢ a importancia dada para a posse de bens (Belk, 1985). Neste caso, a
posse assume um papel determinante na vida do individuo, chegando ao ponto de ser um
elemento norteador da satisfagdo ou insatisfagdo com a vida (Watson, 2003). Ainda nesta
visdo, o sentimento de posse estd vinculado a uma sensa¢do de controle sobre bens fisicos ou
até mesmo pessoas e sentimentos (Donnelly et al., 2013).

O materialista, em uma visdo mais antropoldgica, pode ser considerado um
consumidor sedento, ndo necessariamente por status, mas para impor uma identidade perante
a sociedade, ou seja, este individuo precisa estar se auto-afirmando perante aos outros (Miken
& Roberts, 1999; Chang & Arking, 2002; Miken & Roberts, 2003).

Com relagdo a construgdo de escalas para mensurar materialismo no marketing, Belk
(1982) apresentou uma escala multidimensional compreendida por trés sentimentos: (a)
inveja, no qual ¢ evocado uma pré-disposi¢do negativa a outra pessoa em funcdo de seu
sucesso; (b) posse, onde o sentimento de controle ¢ salientado e (c) falta de generosidade, no
qual ndo ha predisposi¢ao do individuo para compartilhar algo com outros. Na década de
noventa, Richins & Dawson (1992) apresentaram uma nova operacionalizagdo para o
construto materialismo, compreendendo o sentimento de centralizagdo (aquisi¢do como
centro da vida), felicidade (aquisi¢ao pela busca da felicidade) e, ainda, sucesso (definida pela
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posse). De acordo com os autores, os materialistas ttm como foco principal de suas vidas o
sentimento de posse e aquisi¢ao.

Passados mais de dez anos, Richins (2004) aperfeicoou a escala, anteriormente
proposta por Richins & Dawson (1992), e apresentou um novo escopo de mensuragdo com
duas contribui¢des principais. Primeiramente a escala, naquele momento com quinze itens,
manteve as dimensdes anteriores e obteve indices bastante satisfatorios em termos de
confiabilidade empirica. Por fim, foi apresentada uma opg¢do de escala com um namero
reduzido de variaveis. Nesse caso, a escala composta por nove itens foi a que obteve os
indices mais adequados para a mensura¢ao do materialismo.

2.1 Os antecedentes do materialismo

A partir das defini¢des gerais e principais mensuracdes do materialismo, o trabalho
segue apresentando as hipdteses a serem testadas em relagdo aos possiveis antecedentes do
consumo materialista. A partir de uma extensa revisdo tedrica sobre o tema, apresenta-se, a
seguir, seis antecedentes deste comportamento: percepcdo de valor heddnico, influéncia
interpessoal, satisfacio com a vida, género, idade e renda. O critério de escolha destes
antecedentes era ter no minimo trés estudos que mensurassem a relagdo direta com o
construto materialismo.

2.1.1 Percepcio de Valor Hedonico

A percepcdo de valor hedonico estd vinculada a experiéncias emocionais dos
consumidores (Hischman & Holdbrook, 1982). Pode-se dizer que o valor heddnico ¢
caracterizado pela busca da satisfagao de um desejo, expressado em um consumo experiencial
(Miller, 2000). Quanto ao consumo materialista, pesquisadores o relacionam com o
sentimento de posse, muitas vezes expressado por simbolos e experiéncias (Miken & Roberts,
1999; Richins, 2004). Dessa forma ¢ factivel propor que a percep¢ao de valor heddnico se
relacione positivamente com o consumo materialista. Essa suposi¢do € corroborada por
pesquisas aplicadas ao contexto de roupas de marca (Shukla, 2012) e carros de luxo (Browne
& Kaldenberg, 1997) que encontraram correlagdes positivas entre os dois construtos, assim
como os estudos de Richins (2004) e de Karabati & Cemalcilar (2010). Desta forma, sugere-
se que:
H; — A percepg¢ao de valor hedonico se relaciona positivamente com o consumo materialista,
ou seja, quanto maior a percep¢do de valor hedonico, maior sera o comportamento de
consumo materialista do consumidor.

2.1.2 Influéncia Interpessoal

A influéncia interpessoal tem sido definida como a necessidade de se identificar,
melhorando a imagem propria, de acordo com as expectativas dos outros (Kropp et al., 2005).
Isso pode ocorrer na aquisi¢do e utilizagao de produtos e marcas, nas decisdes de compra € na
tendéncia de apreender sobre os produtos e servigos, observando e buscando informagdes de
outras pessoas (Bearden et al., 1989). Assim, esse comportamento estd diretamente associado
com a busca pela aceitacdo de outros (Kropp ef al., 2005). A partir desta afirmacao, encontra-
se amparo para supor relagdo positiva entre influéncia interpessoal e consumo materialista,
tendo em vista que o ultimo busca, por meio da posse, a inser¢do e aceitacdo do individuo
perante a uma comunidade (Miken & Roberts, 1999; Chang & Arking, 2002). Esta proposigao
¢ refor¢ada por pesquisas realizadas tanto na América (Richins, 2004), quanto no oriente
(Karabati & Cemalcilar, 2010) ou na Europa (Shukla, 2012). Desta forma, se supde que:
H, — A influéncia interpessoal se relaciona positivamente com o consumo materialista, ou
seja, quanto maior a necessidade de se identificar com outros, maior serd o consumo
materialista.
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2.1.3 Satisfacido com a vida

O materialismo ¢ caracterizado como um estilo de vida baseado no acumulo e
aquisi¢ao de bens que vao além de uma necessidade basica (Kasser, 2002). Neste contexto, os
consumidores materialistas se atém sobre a importancia de ter uma imagem positiva perante
os outros, norteado por status, posses e sucesso financeiro (Kasser, 2002). Estudos da area,
como os realizados por Belk (1985) e Richins e Dawson (1992), apresentam correlagdes
negativas entre o consumo materialista e a satisfagdo com a vida. Encontram-se também,
relagdes do materialismo com altos niveis de depressdao (Kasser & Ryan, 1993), baixo nivel
de gratiddo (McCullugh et al., 2002) e insatisfagdo perante a experiéncia dentro da vida
familiar (Richins & Dawson, 1992). Consolidando esses achados, pesquisas realizadas
recentemente ddo consisténcia para a suposi¢cdo da relagdo negativa entre satisfacdo com a
vida e o consumo materialista (Hudders & Pandelaere, 2012; Baker, 2013; Tsang ef al., 2014).
A partir disto, sugere-se que:
H; — A satisfacdo com a vida se relaciona negativamente com o consumo materialista, ou
seja, quanto maior forem os niveis de depressdo, de insatisfagdo com as experiéncias dentro
da familia, maior serd o consumo materialista.

2.1.4 Renda do Consumidor

Os profissionais de marketing precisam entender o comportamento do consumidor ao
formular suas estratégias, adequando estas, ao orcamento do seu cliente, pois a renda pode
estar associada diretamente a varios comportamentos de consumo, entre eles o materialismo
(Joireman et al., 2010). A concentragcdo de renda, em algumas familias, podem influenciar o
consumo materialista, ou seja, ¢ provavel que exista uma correlagdo positiva entre a
disponibilidade de recursos e a propensao ao materialismo (Grotts & Johnson, 2012; Flynn et
al., 2013). Este ato tem gerado em muitas familias dividas, depressdao e discordia conjugal
(Joireman et al., 2010). Assim sendo, espera-se que:
Hy: O rendimento do consumidor se relaciona positivamente com o consumo materialista, ou
seja, quanto maior a renda existente para o consumo, menor a auto-regulamentagdo e,
consequentemente, maior serd a propensdo a compra materialista.

2.1.5 Género do Consumidor

O género hoje em dia, nos estudos do marketing, ¢ considerado um dos critérios de
segmentacao mais comuns utilizados pelos comerciantes e varejistas. Alguns estudos, indicam
que as mulheres gastam mais tempo realizando compras que os homens e, além disso, estas
sdo mais detalhistas ao processar informagdes de publicidade de produtos (Kempf et al.,
2006). Outro ponto importante de diferenciagdo, ¢ que as mulheres sdo mais propensas que 0s
homens a prestarem atencdo quando os itens estdo em promogdes (Kruger & Byker, 2009).
Estes conjuntos de caracteristicas suportam a hipotese de que as mulheres provavelmente
serdo mais materialistas do que os homens (Grotts & Johnson, 2012; Flynn et al., 2013).
Desse modo, ¢ possivel esperar que:
Hs. O género feminino se relaciona positivamente com o consumo materialista, ou seja,
devido aos diferentes tragos de personalidade existentes no consumo entre homens e
mulheres, é de se esperar que as mulheres realizam compras mais materialistas do que os
homens.

2.1.6 Idade do Consumidor

Muitos estudiosos afirmam que, a transi¢do da fase de adolescente para a adulta ¢
marcada por uma busca de auto-identidade (Yang et al., 2008) que, consequentemente, gera
uma busca maior pelo consumo materialista. Desse modo, ¢ de se esperar que o consumo
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materialista seja mais expressivo em adolescentes do que em pessoas de mais idade (Grotts &
Johnson, 2012; Flynn, Goldsmith & Kim, 2013). Assim, sugere-se que:

Hs. Quanto menor for a idade de uma pessoa, maior sera o consumo materialista, ou seja,
quanto mais jovem for o perfil do consumidor, mais propicio este estara de realizar compras
materialistas.

2.2 Os Conseqiientes do Materialismo

Estudando as relagdes que envolvem o consumo materialista, o presente artigo
encontrou, na literatura, seis consequentes que sdo inferidos logicamente neste construto.
Foram eles: intengdo de compra, compra por impulso, compra compulsiva, consumo
conspicuo, consumo de status e envolvimento (vide figura 01). Salienta-se que estas relagdes
deveriam ter no minimo trés observagdes em artigos diferentes.

2.2.1 Inten¢do de Compra

Pesquisa realizada na década de noventa do século passado, ja apresentava correlagdes
positivas entre o consumo materialista e a intencdo de compra do consumidor (Browne &
Kaldenberg, 1997). Mais recentemente, Park et al. (2008), Chang & Zhang (2008) ¢ Wan et
al. (2009) ratificaram os efeitos. O primeiro estudo encontrou relagdes positiva do
materialismo e a intengdo de compras para carros, roupas e casas de luxo. O segundo, com
jogos eletronicos e, por fim, o terceiro estudo para compra de CDs. Recentemente, pesquisas
corroboraram os achados, sendo realizadas em distintos paises como Brasil (Gil et al., 2012;
Loureiro & Araujo, 2014), india, Estados Unidos (Shukla, 2012) e, ainda, em Israel (Efrat &
Shoham, 2013). Desta forma, sugere-se que:
H;: O consumo materialista se relaciona positivamente com a intengdo de compra do
consumidor, ou seja, quanto maior o consumo materialista, maior sera a intengcdo de compra
para produtos e servigos.

2.2.2 Compra por impulso e compra compulsiva

A compra por impulso se diferencia da compra compulsiva no momento em que a
segunda pode ser considerada uma patologia, uma vez que o consumidor compulsivo possui
grandes dificuldades de controlar seus atos a partir de estimulos do ambiente, fato este, ndo
necessariamente encontrado dentro das caracteristicas de consumidores impulsivos (O’Guinn
& Faber, 1989). O consumidor impulsivo ¢é caracterizado por uma necessidade de busca pela
satisfacdo (Park & Lennon, 2006). O consumo materialista, por sua vez, se insere nestes dois
comportamentos de compra no momento em que Fitzmaurice e Comegys (2006) argumentam
que consumidores materialistas sd30 mais propensos a ficarem mais tempo em lojas e,
consequentemente, gastarem mais. Ou seja, estando mais tempo numa loja, mais estes
consumidores estardo suscetiveis a receber os estimulos do ambiente, sendo este o norteador
de compras realizadas tanto por impulso como por uma compulsao (O’ Guinn & Faber, 1989).
Esta interpretacdo fortalece-se na medida em que se encontram intimeros estudos que
ratificam os resultados propostos, tanto para a relagdo positiva do consumo materialista e a
compra por impulso (Aroucas et al., 2004; Sun & Wu, 2011) quanto para a compra
compulsiva (Reeves et al., 2012; Moschis et al., 2013; Lee et al., 2014). Desta forma, ¢
factivel propor que:
Hs: O consumo materialista se relaciona positivamente com a compra por impulso, ou seja,
quanto maior o consumo materialista, maior sera a busca pela satisfagdo na compra e maior
serd o comportamento impulsivo.
Hy: O consumo materialista se relaciona positivamente com a compra compulsiva, ou seja,
quanto maior o consumo materialista, maior serad dificuldades de controlar seus atos a partir
de estimulos do ambiente.
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2.2.3 Consumo conspicuo e de status

O consumo conspicuo tem sido definido como uma agdo de comprar uma variedade de
produtos ou servi¢os, normalmente, de valores caros € ndo necessarios, para chamar a atencao
de outros (Shukla, 2008). J4 o consumo de status caracteriza-se pela aquisicdo de algo para
prover uma identificagdo de status individual e, ndo necessariamente, para os outros (O’Cass
& McEwen, 2004). De qualquer forma, ambos os construtos sdao positivamente
correlacionados (Truong et al., 2008). Diante das defini¢des, pode-se supor uma relagdo
positiva, de ambos os comportamentos, com o consumo materialista. Conforme citado
anteriormente, o sujeito materialista ¢ caracterizado pelo acimulo de aquisi¢cdes de produtos e
servicos que vao além de uma necessidade basica, pautada na importancia de passar uma
imagem de sofisticacdo (Kasser, 2002). A relagdo do materialismo com o comportamento
conspicuo e de status ¢ comprovado a partir de resultados de pesquisas aplicadas ao contexto
de marcas de produtos de luxo (Shukla, 2002), para compra de automoveis sofisticados
(Sangkhawasi & Johri, 2007) e, ainda recentemente, de roupas (Loureiro & Araujo, 2014). Da
mesma forma, sugere-se que:
H;p— O materialismo se relaciona positivamente com o consumo conspicuo, ou seja, quanto
maior o consumo materialista, maior serd o consumo de produto para chamar a atengdo de
outros e maior serd o comportamento conspicuo.
H;; — O materialismo se relaciona positivamente com o consumo de status, ou seja, quanto
maior o consumo materialista, maior serd a aquisi¢do de algo para prover uma identifica¢do
de status individual.

2.2.4 Envolvimento do consumidor

O envolvimento do consumidor estd relacionado ao nivel de interesse ou importancia
desprendida pelo individuo em relagdo a um bem, ou seja, ¢ o nivel de entusiasmo que o
consumidor tem sobre um produto ou servico (Boch & Richins, 1983). Assim, ¢ possivel
supor que quanto maior for o nivel do materialismo, maior sera o nivel de envolvimento com
a compra. Tal suposi¢do tem como suporte a relacdo desprendida pelo consumo materialista e
a aquisicao de bens (Belk, 1985; Richins, 2004). Esta proposi¢do ganha maior consolidacao a
partir dos achados de Browne & Kaldenberg (1997), Goldsmith et al. (2012) e Handa &
Khare (2013). Diante da explanagao, sugere-se que:
H;; — O consumo materialista se relaciona positivamente o envolvimento do consumidor, ou
seja, quanto maior o consumo materialista, maior o nivel de envolvimento de compra do
consumidor.

Uma vez discutidas e apresentadas as hipoteses do estudo, a figura 01, apresenta o
modelo tedrico a ser testado, contendo os construtos antecedentes e consequentes a0 consumo
materialista.

Percepgdo de Valor Tomada de
hedbnico decisdo
H1 H7
Interpessoal Impulso
H2 H8

Satisfagdo com a H3 H9
vida
Consumo
Materialista
Rendimento do Consumo

consumidor Ha H10 conspicuo
. ;
Género H5 194 Consumo de
feminino as Status
H1Z2
Hé

ldade do Envolvimento
consumidor do Consumidor
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Figura 01: Modelo hipotetizado dos antecedentes e conseqiientes do materialismo

3. Procedimentos metodologicos

Para a realizagdo da meta-andlise proposta neste trabalho foram definidos os
procedimentos metodologicos pautados nos estudos de Moher et al. (2009). Foram priorizadas
informagdes sobre pesquisas bibliograficas, critérios de escolha, inclusdo dos estudos e as
caracteristicas registradas das pesquisas publicadas com o termo “materialismo” e “consumo
materialista” no setor de marketing e psicologia aplicada ao marketing. Nesse contexto, a
estrutura de desenvolvimento da coleta e a andlise dos dados foram segmentadas
cronologicamente em quatro etapas: protocolo de registro e critérios de elegibilidade,
defini¢ao das fontes de informacao, processo de coleta e variaveis pesquisadas, métodos de
manipulacdo de dados e combinacao dos resultados.

Realizou-se, primeiramente, a estruturacao da coleta de dados. Para isto, foi criado um
protocolo de registro de onde foram estabelecidos os critérios de elegibilidade para especificar
as caracteristicas do estudo, respeitando os termos técnicos utilizados nas publicagdes da area
de marketing e psicologia. Estas caracteristicas envolviam, em um primeiro momento,
trabalhos cientificos que versavam sobre o materialismo que eram encontrados em artigos das
areas de “marketing” e “psicologia aplicada ao marketing”. Assim sendo, tomou-se como
decisdo a procura de artigos cientificos que poderiam estar em inglé€s, portugués e espanhol.
Além disto os trabalhos deveriam estar em formato de artigos publicados em journals,
dissertacdes ou teses da area do marketing e de psicologia aplicada ao marketing.

A defini¢do das fontes de informagao envolveu diretamente doze base de dados Jstor,
CrossRef, Worldcat, Emerald, DOAJ, PsycINFO, Taylor & Francis, Elsevier Science Direct,
SCOPUS, Proquest, Scielo, Google Scholar e EBSCO. Alem disso, foram realizadas buscas
em bancos de teses e dissertagdes dos principais programas de mestrado e de doutorado da
area de marketing e psicologia.

No processo de coleta, as varidveis buscadas tinham como termo “materialism”,
“materialismo”, ‘“‘consumo materialista”, “el consumo materialista” e “materialistic
consumption” nos campos “titulo do documento” e “resumo” na ferramenta de busca das doze
bases de dados e de programas de mestrado e doutorado, conforme especificacdes citadas
anteriormente. No total, foram encontrados 266 artigos com o tema materialismo aplicado a
area de marketing. Posteriormente, foi elaborado um fichamento para cada estudo, sendo
possivel visualizar o0 método e escala empregada, principais achados e recomendagdes futuras
de cada trabalho. Apds essa atividade, observou-se que 179 trabalhos ndo puderam fazer parte
da amostra final, por ndo gerarem dados quantitativos ou varidveis correlacionais entre os
antecedentes e consequentes do materialismo. Deste universo, 51 estudos ndo foram
analisados por serem estudos de cunho qualitativo. O restante, 128 trabalhos, foram excluidos
por ndo apresentarem as varidveis objeto desta meta-analise. A partir das exclusdes
justificadas, chegou-se a uma amostra final que foi composta por 87 artigos, que gerou 99
observacgdes validas para andlise deste trabalho.

Foi elaborada ainda, uma planilha de onde foi possivel codificar os dados para serem
analisados. Nesta codificagdo, foram incluidos os titulos dos trabalhos, periodico, autor(es),
ano de publicagdo, pais de aplicagdo da pesquisa, indices estatisticos das relagdes estudadas,
indices de confiabilidade, nome e nimero de varidveis das escalas aplicadas. Especificamente
para a analise de dados, utilizou-se o coeficiente de correlagao, », como variavel métrica para
mensurar o tamanho do efeito sobre as variaveis do escopo estudado. Para os estudos que nao
relataram a correlacdo r, as estatisticas apresentadas, como por exemplo, y? f-test, t-test, z-test
e f-values, foram convertidas em coeficiente de correlacdo, procedimento esse recomendado
por Hedges e Olkin (1985).
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Ressalta-se que a codificacdo dos dados foi realizada por quatro pesquisadores da area
de marketing, sendo que cada artigo foi analisado por um tUnico avaliador. Antes do inicio
desta atividade, os critérios de analise foram amplamente discutidos entre os autores deste
estudo. Além disto, para os casos de artigos que geraram dlvidas na extracdo dos dados,
foram realizadas reunides com a participagdo de dois avaliadores e de um autor, que serviu
como juiz. Como complemento, foram selecionados aleatoriamente 20 estudos para
conferéncia de codificacdo, resultando em um indice de 95% de concordancia entre os
trabalhos analisados pelos pesquisadores e pelo juiz.

Finalizada a preparacdo da base de dados, os mesmos foram investigados sob a otica das
variaveis propostas no modelo tedrico, ou seja, 0 consumo materialista e seus respectivos
antecedentes (percep¢ao de valor heddnico, influéncia interpessoal, satisfacdo com a vida,
renda, género e idade) e consequentes (intencdo de compra, compra impulsiva, compra
compulsiva, consumo conspicuo, consumo de status e envolvimento do consumidor).
Complementarmente e, conforme apresentado no capitulo de analise de dados, o estudo
avaliou também, possiveis efeitos de moderadores metodologicos nas relagdes significativas
(consequentes e antecedentes) que possuiam no minimo 10 trabalhos analisados.

4. Analise dos resultados

Para realizagdo deste estudo foram analisados um total de 87 trabalhos. Esta analise
compreendeu estudos realizados entre os anos de 1982 a 2014. Observa-se uma grande
concentragdo de estudos publicados nesta década, ou seja, entre 2010 a 2014, foram realizadas
62 pesquisas. Este dado justifica ainda mais a realizacdo deste estudo. Do universo total,
observou-se pesquisa com no minimo 82 respondentes € no maximo 2206, tendo acumulada
uma amostra total de 40.288. O Alpha de Cronbach do construto materialismo variou de 0,57
a 0,91 (M= 0,78). Nao foi observado uma correlagdo entre o ano de publicagdo e o tamanho
de amostra.

A tabela 01 apresenta a sintese dos resultados obtidos na meta analise. Ressalta-se que
os efeitos encontrados nos artigos analisados foram codificados e transformados em
correlacdo produto momento de Pearson, r. Apds isso, tais correlacdes foram ajustadas pelo
tamanho da amostra e indices de confiabilidade das escalas utilizadas (Hunter & Schmidt,
2004) .

4.1 Antecedentes do materialismo

Tomando como base os indices exibidos na tabela 01, observa-se a confirmacao da
hipdtese H; que sugeria uma relagdo positiva e significativa entre a percep¢dao de valor
hedonico e o consumo materialista. A suposi¢cdo tinha como base a relagdo da percepcao de
valor hedénico com o sentimento de posse embasado por simbolos e experiéncia, detectados
na caracteristica materialista (Miken & Roberts, 1999; Richins, 2004).
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Média Média
Média ponderada ponderada ICI ICS fail safe

Relagdo (k) (o) N min.  méx. simples N o Sig  (95%) (95%) 0 sig2 number
Antecedentes:
Hedonismo 5 12 4474 0,193 0,440 0,319 0,295 0,378 0,000 0,32 0,41 38,92 0,000 12
Influéncia interpessoal 9 13 3072 -0,120 0,542 0,223 0,242 0,302 0,000 0,15 0,46 170,09 0,000 13
Satisfagdo com a vida 8 9 8528 -0,410 0,170  -0,173  -0,155 -0,203 0,000 -0,29 -0,11 80,90 0,000 9
Renda 6 6 2690 0,030 0,229 0,123 0,108 0,108 0,002 0,04 0,17 16,18 0,006 6
Género 14 15 6041 -0,179 0,160 -0,045 0,021 0,021 0,063 -0,09 0,04 85,62 0,000 NC
Idade 17 18 8794 -0,260 0,140  -0,074  -0,039 -0,039 0,002 -0,10 0,02 132,89 0,000 18
Consequentes:
Intengdo de compra 12 15 4874 -0,159 0,430 0,226 0,195 0,245 0,000 0,12 0,27 170,16 0,000 15
Compra por impulso 8 8 3506 0,123 0,565 0,296 0,278 0,351 0,000 0,25 0,45 51,82 0,000 8
Compra compulsiva 17 19 5935 -0,440 0,900 0,337 0,382 0,452 0,000 0,33 0,60 390,19 0,000 19
Consumo conspicuo 5 8 2671 0,130 0,670 0,419 0,386 0,479 0,000 0,30 0,68 179,59 0,000 8
Consumo de status 13 20 9551 0,020 0,664 0,436 0,438 0,560 0,000 0,36 0,52 408,25 0,000 20
Envolvimento 7 7 2575 0,129 0,508 0,346 0,316 0,390 0,000 0,22 0,54 65,26 0,000 7

Tabela 01: Sintese dos resultados da meta-analise

Notas:

k = nimero de estudos utilizados para analise;

o = numero de observagdes extraidas dos estudos para andlise;

N = namero de amostras acumuladas dos estudos avaliados;
Min. = minima correlagdo simples encontrada nos estudos; max. = maxima correlagdo simples encontradas nos estudos;
Meédia simples = média simples das correlacdes encontradas nos estudos;
Média ponderada N = média ponderada e corrigida da correlago extraidas dos estudos;
Meédia ponderada o = média ponderada e corrigida a partir da amostra e alpha obtido nos estudos;

sig; - grau de significancia do effect-size;

ICI = intervalo de confianga inferior; ICS = intervalo de confianga superior;

Q = teste de heterogeneidade ao nivel individual e agregado; sig, - grau de significancia do Q;

fail safe number = niimero de artigos necessarios para o resultado ser falso;
NC = Nao calculado, pois effect-size foi ndo significativo (p >.05).
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Os achados consolidaram a suposi¢do, uma vez que a relagdo foi significativa e
positiva com » = 0,378 (p < 0,001), sendo necessarios, para este caso, 12 trabalhos para
rejeitar o resultado (fail safe number).

Em seguida, avaliando os resultados da hipdtese H,, observa-se uma correlagdo
positiva e significativa entre a influéncia interpessoal e o consumo materialista (r =
0,302; p < 0,001). Isto significa dizer que sujeitos mais suscetiveis a influéncias de
outros tendem a ter maiores caracteristicas materialistas. Vincula-se, ainda, a suposi¢ao
de que o sujeito com caracteristica de consumo materialista demanda maiores
necessidades de aceitacdo e insercdo a uma comunidade (Miken & Roberts, 1999;
Chang & Arking, 2002). O fail safe number detectado na analise foi de 13 estudos.

Para analise da hipdtese H;, foram analisados um total de 8 trabalhos que geraram
9 observacdes de onde foi possivel constatar uma relagdo negativa e significativa entre a
satisfacdo com a vida e o consumo materialista (» = - 0,203, p < 0,001, fail safe number
= 9). A partir do resultado apresentado, ¢ possivel suportar a hipotese Hj e, ainda,
reforcar a proposicdo de que individuos com caracteristicas depressivas (Kasser &
Ryan, 1993), de isolamento (Richins & Dawson, 1992) e insatisfeitas com a vida
tendem a ser mais materialistas (Kasser, 2002).

Por fim, as ultimas hipoteses relacionadas aos antecedentes do consumo
materialista estdo associadas as caracteristicas sociodemograficos de renda (H,), género
(Hs) e idade (Hg). Era suposto, primeiramente, uma relacdo positiva da renda do
individuo com o consumo materialista, fato este suportado (r = 0,108, p < 0,01; fail
safe number = 6). Na mesma dire¢ao esperava-se uma relagdo com o sexo feminino.
Neste caso, a relacdo encontrada ndo foi suportada estatisticamente (r = 0,021; p =
0,063). Por ultimo, era aguardada uma relagdo inversa (negativa) entre idade e consumo
materialista. Os resultados suportaram a proposi¢do (r = - 0,039, p < 0,01, fail safe
number = 18). Diante das informacdes postas, observou-se sustentacdo para as
hipoteses Hy e He. Desta forma, € reforcada a prerrogativa de que a disponibilidade de
recursos evoca o consumo materialista, assim como pessoas com menos idade sdo mais
sedentas ao consumo e, consequentemente, ao materialismo (Belk, 1985).

4.2 Consequentes do materialismo

A andlise dos consequentes do consumo materialista € iniciada pela hipotese H7,
do qual era prevista uma relagdo positiva com a intengdo de compra. Os resultados
obtidos por meio da avaliagdo de 9 trabalhos que geraram 15 observagdes, confirmou a
suposi¢cdo, apresentando um efeito » = 0,245 (p < 0,001), sendo necessarios 15
trabalhos para rejeitar o achado (fail safe number). Este resultado ¢ consonante com as
conclusdes obtidas em quase duas décadas de estudos (Browne & Kaldenberg, 1997;
Park et al., 2007; Loureiro & Araujo, 2014).

Nas hipoteses Hg e Hy se previu, respectivamente, uma relacdo positiva entre o
consumo materialista € a compra por impulso, assim como para a compra compulsiva.
As suposicdes partem da interpretacdo de que tanto as compras por impulso, quanto as
compulsivas, urgem fortemente de estimulos do ambiente, caracteristica esta detectada
nos consumidores com caracteristicas de consumo materialista (Fitzmaurice &
Comegys, 2006). Os resultados apontaram para esta linha de interpretacdo, haja vista
que a for¢a da relagdo entre o consumo materialista e compra por impulso foi de r =
0,351 (p < 0,001) e na relagdao entre, materialismo e compra compulsiva, foi de » =
0,452 (p < 0,001). Salienta-se ainda, que o numero de estudos necessarios para
contrariar os resultados da hipotese Hg ¢ de 8, e para a hipotese Hy, 19 trabalhos. Os
resultados corroboram e dao maior solidez para estudos que ja detectaram estas relagdes
(Aroucas, Arrieta & Botero, 2004; Moschis ef al., 2013; Lee et al., 2014).
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A seguir foram testadas as hipodteses cujas proposicdes levavam a esperar uma
relagdo positiva entre o consumo materialista e conspicuo (H;y) e, ainda, entre o
consumo de status (H;;). Conforme os indices apresentados, chega-se a confirmacdo de
ambas as hipoteses (Hp: r = 0,479; p < 0,001, fail safe number =8; H;;: v = 0,560, p
< 0,001, fail safe number = 20). Diante das constatag¢des, chega-se a conclusdo de que o
comportamento de consumo materialista eleva a possibilidade de o consumidor efetivar
compras de produtos caros e ndo necessarios para chamar a aten¢do de outros (Shukla,
2008), assim como para estimular uma identificacdo individual de status (O'Cass &
McEwen, 2004). Ademais, os resultados estdo alinhados com os achados de pesquisas
anteriores (Kasser, 2002; Shukla, 2002; Loureiro & Araujo, 2014).

Por fim, o ltimo consequente analisado (H;>) se relaciona a possivel relagao do
consumo materialista e o envolvimento do consumidor. Suspeitava-se que quanto maior
fosse o consumo materialista, maior seria o envolvimento para bens de consumo, uma
vez que uma das caracteristicas do consumidor materialista ¢ a aten¢do desprendida para
compra e posse de bens (Belk, 1985; Richins, 2004). Os resultados suportam a Hj,, pois
a forca da correlacdo foi positiva e significativa (» = 0,390; p < 0,001). Além disto,
observa-se que sdo necessarios 7 estudos, com resultados contrarios (fail safe number),
para a rejei¢ao do achado.

Para encerrar a analise dos antecedentes e consequentes do construto estudado, a
figura 02 apresenta uma visdo geral dos dados obtidos, por meio do grafico de floresta
(forest plof). Como se pode observar, os construtos antecedentes ao consumo
materialista possuem uma maior variabilidade em relacdo aos seus efeitos, seja eles
negativos (satisfacdo com a vida e idade), nulo (género) e positivos (percepgdo de valor
hedodnico, influéncia interpessoal e renda). J4 quando se observa a relagao dos efeitos
para os construtos consequentes, todos apresentam uma relagdo positiva e significativa
com o consumo materialista, demonstrando menor variabilidade no comportamento.

ANTECEDENTES

Hedonizmo KA
Influércia interpessoal =G
Satisfagio com a wida oA
Renda KA
enera b
[dade KA

CONSEQUENTES
[ntengio de compra o
Compra por impul so oA
Compra com pulsiva o
Consumo conspicun ——
Cromsumo de status ——
=
1

Envolwimento

0800 0400 000 040 0,50
Effect Size r

Figura 02: Forest plot dos antecedente e consequentes

4.3 Analise dos efeitos moderadores nas relacées levantadas em hipotese
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Conforme citado no capitulo de método, foram realizadas algumas analises em
relacdo a possiveis efeitos de moderadores metodologicos que poderiam interferir nas
relacdes existentes entre os antecedentes e consequentes do consumo materialista. No
total, quatro equacdes foram examinadas: tipo de amostra (estudante vs. ndo estudante),
local da pesquisa (laboratério vs. campo), tamanho da amostra (pequena vs. grande) e
paises da amostra (ocidente vs. oriente).

Ressalta-se que a analise somente foi aplicada nas seguintes situagdes: a) quando
o numero de trabalhos analisados for igual ou superior a 10, uma vez que numeros
inferiores seriam insuficientes para notar alteragdes dos comportamentos por meio de
moderadores (Hunter & Schmidt, 2004); b) quando as relacdes diretas forem
significativas. Assim, realizou-se o teste para a verificacdo do efeito moderador das
aplicagdes metodologicas que envolviam o consumo materialista e o antecedente
relacionado a idade, e os consequentes associados a inten¢do de compra, compra
compulsiva e consumo de status.

Iniciando as referidas investigagdes, primeiramente, observou-se o possivel efeito
moderador do tipo de amostra (estudantes vs. ndo estudante) na relacdo entre o
antecedente idade e o consumo materialista. Para este caso, ndo foi observado o efeito
moderador, uma vez que a dlferen(;a entre os grupos ndo foi significativa (F 6 =
2,084; p = 0,168; poder = 0,274; n* = 11,5%). Na relagdo do consumo materialista ¢ os
consequentes analisados (inten¢do de compra, compra compulsiva € consumo de status),
novamente ndo se encontrou sustentagdo estatistica para a citada moderagﬁo
(materialismo e intengdo de compra: F 3 = 0,227; p = 0,642; poder = 0,073; n’
1,7%; materialismo e compra compulsiva: F 1) = 2,169; p = 0,159; poder = 0,285; n’
= 11 ,3%; materialismo e consumo de status: F 16 = 0,214; p = 0,649; poder = 0,072;
n® = 1,2%). Diante dos resultados apresentados, conclui-se que o tipo de amostra nio
interfere na relacao entre o consumo materialista e seus antecedentes/consequentes.

Prosseguindo as analises, obteve-se também, a rejeicdo do possivel efeito
moderador do local de aplicagdo de pesquisa (laboratorio vs. campo) para as relagdes
entre a 1dade do consumidor e consumo materialista (£; ;5 = 3,225; p = 0,091; poder =
0,393; 0 = 16,8%); consumo materialista e intengdo de compra: (F; ;3 = 2,181; p =
0,164; poder = 0,278; 1> = 14,4%); consumo materialista e compra compulsiva: (F (1,17)
= 0,900; p = 0,356; poder = 0,146; n° = 0,5%); e consumo materialista e consumo de
status: (F;18) = 1,226; p = 0,283; poder = 0,182; n =6,4%)).

Foi analisado também o tamanho da amostra (pequeno vs. grande) e as relacdes
dos antecedentes e consequentes do consumo materialista. De todas as equagdes
realizadas, em apenas uma (consumo materialista e compra compulsiva) ndo se
observou o citado efeito moderador (F; ;7 = 2.085; p = 0,167; poder = 0,276; n2 =
10,9%). Nos demais casos, houve a presenca do efeito moderador do tamanho da
amostra nas relagdes testadas, sendo que as médias dos effect sizes sempre foram
maiores nos estudos com amostra pequena (idade e materialismo: F 15 = 5,905; p <
0,05; poder = 0,627; n° = 27,0%; materialismo e inten¢do de compra: Fri13=5915;p
<0,05; poder = 0,614; n = 31,3%; materialismo e consumo de status: F, 18) = =5,379; p
<0,05; poder = 0,593; n° = 23%). Diante dos achados, fica refor¢ada a suposigio de que
amostras pequenas superestimam os indices de effects sizes (Hedges & Olkin, 1985;
Fern & Monroe, 1996).

Por ultimo, se testou possivel efeito moderador decorrente do pais oriundo da
aplicacdo da pesquisa. Neste caso, € pautado na suposicdo de que culturas ocidentais
tem uma orientacao mais individualista, em contraponto com as culturas orientais, de
cunho coletivista (Hofstede, 1994), esperava-se effectz sizes mais fortes para pesquisas
oriundas de paises do ocidente. De acordo com a andlise efetivada, notou-se
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confirmagdo para esta suposi¢do, somente na relacdo materialismo e intengdo de compra
(F,12) = 7,950; p < 0,05; poder = 0,735; n2 = 39,8%; Moriente = 0,19; Mocidente = 0,33).
Nas demais, ndo foi possivel suportar esta proposicdo (idade e materialismo: F 16 =
1,068; p = 0,317; poder = 0,163; nz = 6,3%; materialismo e compra compulsiva: F; 17
=2,797; p = 0,113; poder = 0,352; nz = 14,1%; consumo de status: F 15 = 1,124; p =
0,303; poder = 0,171; n2 =5,9%). O resultado apresentado permite confirmar, de forma
parcial, o possivel efeito de moderagdo do pais oriundo da aplicagdo da pesquisa e as
relacdes testadas.

5. Consideracoes finais

O presente trabalho sugeriu e testou um framework dos antecedentes e
consequentes do consumo materialista. Para tanto, realizou-se uma meta-analise na qual
foi possivel investigar quantitativamente os principais achados associados ao escopo
analisado. O estudo contribui para o campo académico nos seguintes aspectos. Primeiro,
obteve-se sustentagdo estatistica para confirmar a relagdo positiva dos antecedentes do
consumo materialista junto aos construtos: percep¢do de valor heddnico, influéncia
interpessoal e renda. Além disto, relagdes inversas (negativas) e significativas, foram
visualizadas nos antecedentes de satisfacdo com a vida ¢ idade.

Os resultados fortalecem, ainda, as teorias das quais sinalizam que o hedonismo
evoca o sentimento simbolico de conquista caracterizado no materialismo (Miken &
Roberts, 1999; Richins, 2004), a influéncia interpessoal potencializa o comportamento
materialista da busca de aceitagao social (Kropp et al, 2005), além de que a
disponibilidade de recursos financeiros aumenta a propensdo do sujeito ser materialista
(Santos & Fernandes, 2010). Ademais, fica refor¢ada a suposi¢do de que os
consumidores mais jovens urgem de maior necessidade de consumo (Tuyet-Mai, et al.
2003), e que pessoas insatisfeitas com a vida demandardo de maior necessidade de
consumo materialista (Kasser, 2002).

Segundo, o estudo proporcionou maior consolidacdo para os consequentes do
consumo materialista. Desta forma, foram ratificados estudos que previam a relagdo
positiva entre o consumo materialista e a intencdo de compra (Gil et al., 2012; Loureiro
& Araujo, 2014, entre outros), o consumo impulsivo e compulsivo (Moschis et al.,
2013; Lee, Chang & Cheng, 2014, entre outros), o consumo conspicuo ¢ de status
(Shukla, 2002; Sangkhawasi & Johri, 2007, entre outros), além do envolvimento do
consumidor (Goldsmith, Flynn & Clark, 2012; Handa & Khare, 2013, entre outros).

Terceiro, confirmou-se parcialmente as relagdes moderadoras do tamanho da
amostra e pais de procedéncia da aplicacdo da pesquisa nas relagdes testadas. Neste
caso, fica reforgada a proposi¢ao de que amostras pequenas tendem a gerar maior forca
nos effect-sizes (Hedges & Olkin, 1985), além de que paises ocidentais tendem a ter
mais caracteristicas de consumo materialistas do que os orientais (Hofstede, 1994).

Além dos resultados destacados, ressalta-se a contribuicdo proporcionada por
esta meta-analise no sentido de prover uma revisdo tedrica consistente que resultou na
integragdo quantitativa dos principais construtos relacionados aos consequentes e
antecedentes do consumo materialista. Desta forma, o estudo agrega diferentes
evidéncias empiricas e auxilia num entendimento mais compreensivo dos efeitos aqui
investigados.

Quanto as limitagdes do estudo, destaca-se a nao investigacdo de possiveis
trabalhos de linguas diferentes as analisadas, além da ndo inclusdo de estudos fora da
estratégia de pesquisa empregada. Por fim, espera-se que esta meta-analise contribua
para um melhor e mais amplo entendimento dos antecedentes e consequentes do
consumo materialista, fomentando novas discussodes teodricas a respeito do tema.
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