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RESUMO

No ambito da investigacdo da relagdo entre o endividamento e o comportamento do
consumidor, diversos sao os fatores que podem contribuir para uma situacdo de
propensao ao endividamento. Nesse sentido, o presente estudo visa investigar a
relacdo entre a atitude frente as midias sociais (mas), o materialismo (M), os valores
sociais (VS) e a propenséo ao endividamento (PE). Para tanto, este estudo assumiu um
carater quantitativo, descritivo e confirmatorio, com levantamento de campo feito a
partir de uma pesquisa survey, utilizando de um questionario estruturado no Google
Forms com 30 assertivas. Todas as informacgdes obtidas através dos 304 questionarios
considerados validos foram organizadas em um banco de dados eletrénico, rodado nos
softwares estatisticos Statiscal Package for the Social Science — SPSS e AMOS, por
meio de estatisticas descritivas de frequéncia, e as relagbes estabelecidas no estudo,
bem como as hipoteses, foram testadas através da aplicagdo de modelagem de
equacodes estruturais — MEE. Através dos resultados obtidos, 4 hipdteses foram
suportadas e 2 hipéteses foram refutadas. No que se refere as contribuigdes teodricas,
este estudo se mostrou inédito uma vez que nao foram encontradas pesquisas de
abordagem semelhante e que correlacionem o materialismo, os valores sociais e a
atitude frente as midias sobre a propensio ao endividamento em um mesmo estudo.
Quanto as contribuicdes praticas, este estudo se apresenta relevante na medida em
que, cada vez mais, o compartilhamento de rituais de consumo através das midias
sociais tem impulsionado o comportamento de compra dos individuos, principalmente

no campo de consumo de produtos de moda.

Palavras-chave: atitude frente as midias; valores sociais; materialismo; propensao ao

endividamento; comportamento de consumo.



ABSTRACT

In the context of the investigation of the relationship between indebtedness and
consumer behavior, there are several factors that can contribute to a situation of
propensity to indebtedness. In this sense, the present study aims to investigate the
relationship between the attitude towards social media (ASM), materialism (M), social
values (SV) and propensity to indebtedness (Pl). Therefore, this study assumed a
quantitative, descriptive and confirmatory character, with a field survey made from a
survey, using a structured questionnaire in Google Forms with 30 assertions. All the
information obtained through the 304 questionaries was organized in an electronic
database, run on the statistical software Statistical Package for the Social Science —
SPSS and AMOS, through descriptive frequency statistics, and the relationships
established in the study, as well as the hypotheses, were tested through the application
of structural equation modeling — SEM. Through the results obtained, 4 hypotheses
were supported, and 2 hypotheses were disproved. About theoretical contributions, this
study proved to be unprecedented since no studies were found that similar approach
and that correlate materialism, social values and attitude towards the media about the
propensity to indebtedness in the same study. As for the practical contributions, this
study is relevant to the extent that, increasingly, the sharing of consumption rituals
through social media has boosted the buying behavior of individuals, especially in the
field of consumption of fashion products.

Keywords: attitude towards the social media; social values; materialism; propensity to

indebtedness; consumption behavior.
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1 INTRODUGAO

Em busca de atender os anseios pessoais, os consumidores tém aumentado o
consumo de bens e servicos, muitas vezes sem um devido planejamento (Brown;
Taylor; Price, 2005). Aliado a isso, o crescimento da oferta de crédito e das facilidades
nas formas e prazos de pagamento, por exemplo, tem impactado na mudanga dos
habitos de compra e tem levado as pessoas a comprarem mais (Figueira; Pereira,
2014). Brutes e Seibert (2014) argumentam que esse cenario tem ofertado facilidades
para possibilidades de compra, seja por meio virtual ou fisico, o que pode contribuir
para um cenario de elevado endividamento.

Contreras, De La Fuente, Fuentealba e Garcia (2006) conceituam o
endividamento como a existéncia de uma obrigagdo que sera extinta apos o
pagamento, caracterizado pelo consumo antecipado, onde basta contrair a divida para
enquadrar-se como endividado. Historicamente, no Brasil, o endividamento tem suas
origens na instabilidade econbémica, nas altas taxas de inflacdo e na realidade da
década de 1980, que levaram as pessoas a usarem a sua renda no consumo de bens
para que nao perdessem poder aquisitivo, uma agdo que gerou uma ma relagao com o
dinheiro (Davies; Lea, 1995; Flores; Vieira, 2014). Dados mais atuais da Confederagao
Nacional do Comércio (CNC, 2021), apontam que 67,1% das familias brasileiras est&o
endividadas. Isso significa que 10,8 milhdes de pessoas tém alguma divida em aberto,
seja com o banco, com o cartdo de crédito ou com o crediario de alguma loja.

Entender as condigdes do endividamento ligada ao comportamento de compra
se torna importante porque o endividamento pode levar os individuos a problemas
individuais, como os de carater financeiro, fisico e emocional, como também a
problemas mais gerais, como os ambientais (Keese; Schmitz, 2011; Oliveira, 2020).
Comportamentos que levam ao endividamento se refletem na qualidade de vida dos
individuos, onde a auséncia de dinheiro e o aumento das contas comprometem a sua
seguranga e gera instabilidade financeira, implicando muitas vezes em condigbes de
vulnerabilidade com a saude (Figueira; Pereira, 2014; Gathergood, 2012; Marjanovic,
Fikseanbaum; Greenglass, 2018). Em adigdo, o comportamento de compra sem
planejamento pode levar os individuos para a compra de produtos desnecessarios,
gerando um impacto significativo sobre o meio ambiente, criando comportamentos de
consumo nao sustentaveis e promovendo o aumento do lixo.

No ambito da investigagao da relagao entre o endividamento e o comportamento
do consumidor, estudos como os de Flores e Vieira (2014), Oliveira (2020), Silva,

Souza e Rangel (2020) apontam que, por mais que acontega dentro de uma relagédo de
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consumo, as pessoas nao intencionam ficarem endividadas, mas o que acontece € uma
propensao ao endividamento.

A propensao ao endividamento refere-se a inclinagdo de uma pessoa, ou grupo
de pessoas, a assumir dividas, sendo estas motivadas por fatores diversos (Harisson,
Agnew; Serido, 2015), como, por exemplo, por comportamentos de ordem hedénica.
Nesse sentido, o consumo de produtos de moda ilustra um dos campos de consumo
onde é possivel observar as influéncias dos fatores hedénicos nas escolhas dos bens,
uma vez que a sua natureza dindmica e incentivadora do consumo de forma rapida e
continua leva os individuos a reavaliarem constantemente a construcido de suas
identidades, adotando desde estilos para permanecerem atualizados até o consumo de
produtos que possam expressar suas identidades e conferir o encaixe social por eles
esperado (Lertwannawit; Mandhachitara, 2012; Miller; Cowan; Cowan; Hetherington,
1993). Nesse cenario, o envolvimento do individuo com a moda pode transformar a
compra por necessidade em compra por desejo, para a manutengao do seu status
perante o seu grupo de referéncia (Lertwannawit; Mandhachitara, 2012), incentivando,
entre outros aspectos, o comportamento pautado em valores sociais e de cunho
materialista nesse campo de consumo (Mainolfi, 2019).

Adicionalmente, autores como Richins e Dawson (1992), Potrich, Vieira, Coronel
e Filho (2016) e Oliveira (2020) indicam que os elementos presentes no ambiente de
consumo podem desencadear respostas racionais ou emotivas que se refletem na
forma como as pessoas compram. Um dos fatores externos que tem recebido bastante
atencdo sobre sua importancia e influéncia sobre o comportamento de compra das
pessoas sdo as midas sociais (Gardarsdaéttir; Dittmar, 2012; Harisson; Agnew; Serido,
2015). As midias sociais se referem a todas as publicagbes feitas pelos usuarios e
usadas como ferramentas de comunicagdo nas redes sociais (plataformas digitais
criadas para proporcionar o convivio social e a troca de experiéncias online
(Pornsakulvanich, 2017)), por meio de publicagdo de videos, fotos e mensagens, que
visam apresentar os habitos ou estilos de vida de um usuario para os seus seguidores.
Os wusuarios em geral publicam o que consomem e acabam por influenciar
comportamentos de consumo dos outros individuos (Luna- Cortés, 2016).

Para Ellison, Steinfield e Lampe (2007) e Zhao, Zhan e Liu, (2018), muitas vezes
as publicagbes dos usuarios estimulam respostas dos seus seguidores que podem
influenciar o seu comportamento de consumo. De acordo com Wang, Wang, Lin e
Abdullat (2021) o tipo de resposta que o consumidor pode apresentar nesse caso
depende da sua atitude frente as influéncias que as midias sociais podem exercer
(Gonzales; Hancock, 2011; Zhao; Zhan; Liu, 2018). Nesse cenario, a atitude frente as

midias sociais € definida como a forma que os individuos respondem as influéncias
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provenientes das midias sociais (Wang; Wang; Lin; Abdullat, 2021), podendo essa
resposta ser relacionada a necessidade de pertencimento e manutencao de status por
seus pares e grupos de referéncia, que se refletem na forma como os consumidores
desenvolvem seus comportamentos de consumo (Gonzales; Hancock, 2011; Zhao;
Zhan; Liu, 2018).

Conforme Pornsakulvanich (2017), uma das possiveis respostas da atitude do
individuo frente as midias sociais é a realizagdo de compras n&o planejadas. Isso pode
ocorrer porque o0 consumidor, por meio da influéncia das midias sociais, identifica que a
compra contribui para alcance de algum objetivo especifico, como promover a
manutenc¢ao do seu status dentro do grupo de referéncia, ou proporcionar, por exemplo,
o encaixe em determinado grupo social. Conforme Harisson, Agnew e Serido (2015), a
compra nao planejada pode ocasionar uma situagdo de propenséo ao endividamento,
levando ao entendimento de que atitude frente as midias sociais podem ser
considerado um impulsionador da propensado ao endividamento, quando a compra
estiver relacionada a um fator social, como no caso do pertencimento a grupos sociais.

De fato, essa relagcdo tende a acontecer se outros fatores que estimulem a
motivacdo do consumidor a comprar levando em consideracdo a perspectiva da sua
posicao frente aos grupos de referéncia se fizerem presentes de forma que os ajudem a
se expressarem socialmente (Richins; Dawson, 1992; Oliveira, 2020). Nesse campo,
especificamente influéncia da percepcao de terceiros sobre as escolhas de consumo
pode ser observada por meio dos valores sociais. Os valores sociais podem ser
entendidos através da teoria dos valores de consumo, proposta por Sheth, Newman e
Gross (1991), que indica o valor social como a percepg¢ao do bem ou servigo ofertado
em relagdo a um ou mais grupos sociais (Ramayah et al., 2018), e reflete individuos
preocupados com sua prépria imagem e a impressao que causam em Seus grupos
(Biswas; Roy, 2015; Sheth et al., 1991; Bei; Simpson, 1995).

Nessa perspectiva, os consumidores sao fortemente influenciados por presséao e
modelos de comportamento de terceiros, passando a realizar agdes de consumo que
visam a obtencdo de aprovacdo, prestigio e reconhecimento (Biswas; Roy, 2015).
Sendo assim, parece possivel inferir que os valores sociais podem ser um fator que
estimule a influéncia da atitude frente as midias sociais sobre os comportamentos dos
individuos e estes, por sua vez, conduzam a compras nao planejadas, levando-os a
uma propensao ao endividamento (Grohman; Battistella; Radons, 2012; Nabi; O’Cass;
Siahtiri, 2019).

Por outro lado, os valores sociais e as atitudes frente as midias sociais podem
exercer uma influéncia também sobre comportamentos de consumo materialistas. O

materialismo pode se configurar como um dos principais influenciadores ao consumo
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em busca de status e a propensdo ao endividamento (Flores; Vieira, 2014;
Gardarsdattir; Dittmar, 2012), podendo ser entendido como a importancia dada a posse
e aquisicdo de bens materiais para o alcance de objetivos de vida ou estados
desejados (Richins; Dawson, 1992). No contexto, as posses sao centrais na vida dos
individuos, sendo utilizadas para tecer julgamentos sobre o0 sucesso do “eu” e do outro
(Richins; Dawnson, 1992; Xu, 2008; Fazli-Salehi; Torres; Madadi; Zuniga, 2021),
podendo suprir vazios da personalidade dos individuos. Assim, o materialismo passa a
ser praticado nas acbes de compra dos individuos, levando-os a adotarem
comportamentos de consumo de status na busca pela manutengao de sua imagem
diante de si e de terceiros (Ponchio; Aranha, 2008).

Hudders e Pandelaere (2011) e Grohman, Battistella e Radons (2012) apontam
que individuos materialistas entendem que suas posses sao como sinais de seu
sucesso e tendem a um comportamento que visam atingir prestigio diante de terceiros
e assim, direcionam-se ao consumo elevado e desordenado. Portanto, pessoas que
possuem um comportamento materialista tendem a manter um consumo elevado,
aumentando as chances de uma propens&o ao endividamento (Flores; Vieira, 2014).
Nesse cenario, os individuos que prezam pelos valores sociais e possuem
comportamentos materialistas tendem a realizar um comportamento de consumo para a
obtencdo e/ou manutengdo desse cenario de prestigio e reconhecimento, podendo
estar mais direcionados a situagdes que influenciem o aumento do consumo e, como
consequéncia, da propensio ao endividamento.

De acordo com a contextualizagdo apresentada, esta pesquisa entende através
das atitudes realizadas frente as midias sociais, individuos que prezam pelos valores
sociais e possuem comportamentos materialistas tendem a realizar um comportamento
de consumo de consumo nao planejado para a obtengdo e/ou manutengdo desse
cenario de prestigio e reconhecimento, podendo estar mais direcionados a situagbes
que influenciem o aumento da propensdo ao endividamento. Assim, seguindo a
perspectiva apresentada, o presente trabalho baseia-se na seguinte questdo de
pesquisa: Qual a influéncia dos valores sociais, da atitude frente as midias sociais
e do materialismo na propensao ao endividamento de individuos no consumo
produtos de moda?

Destarte, com o objetivo de investigar e analisar as relagées previamente
apresentadas, a pesquisa sera realizada no interior de Pernambuco, tomando como
base a regido do Arranjo Produtivo Local (APL) de confec¢des de Pernambuco que
comporta o segundo maior APL de produgao téxtil e de confecgao do Norte e Nordeste
do Brasil (Associagéo Brasileira de Industria Téxtil, 2018). A regido gera cerca de 47,5

mil empregos diretos em 2.561 empresas, sendo 330 téxteis e 2.231 de confecgéo,
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caracteristica que favoreceu ndo s6 a migracao de individuos de toda a regiao,
principalmente jovens, desencadeando a abertura de varios cursos e Universidades,
além do desenvolvimento de diversos mercados, o que que faz da regido um

importante centro de consumo.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Observar a influéncia dos valores sociais, da atitude frente as midias e do
materialismo sobre a propensdo ao endividamento de individuos usuarios de redes
sociais no consumo de produtos de moda.

1.1.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, este trabalho pretende:

e |dentificar a relag&o entre valores sociais e a atitude frente as midias sociais;

e Analisar a relagdo dos valores sociais sobre o materialismo.

e |dentificar a relagao entre os valores sociais e a propensao ao endividamento do
consumo de produtos de moda;

e Analisar a relagédo da atitude frente as midias sociais e o materialismo;

e Analisar a relacdo entre o materialismo e a propensao ao endividamento no

consumo de produtos de moda.

1.2 JUSTIFICATIVA

O endividamento € uma realidade de 67,1% das familias brasileiras (CNC, 2021),
e identificar como o comportamento individual pode desencadear agdes que direcionam
essas pessoas a uma condicdo de endividamento se faz necessario. A Caixa
Econdmica Federal, por exemplo, realiza todos os anos o programa “Vocé no Azul’, e o
Serasa realiza mutirdes de quitagcado de dividas, com descontos que podem chegar a
até 99%. Trazer luz aos fatores que favorecem o endividamento se faz necessario para
que consumidores e instituicbes sofram cada vez menos com as consequéncias dessa
condicgao.

Com carater inovador, este trabalho se propde a investigar a relagdo entre o

impacto dos valores sociais, a atitude frente as midias e o materialismo sobre a
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propensao ao endividamento, utilizando como o contexto de consumo a compra de
produtos de moda por usuarios do Instagram. Adicionalmente, a relacédo entre a
propensao ao endividamento e novos modelos de consumo aparece na literatura em
investigacbes de carater qualitativo, e o presente estudo apresenta uma abordagem
quantitativa na perspectiva de trazer novas informagdes sobre o tema. Ainda do ponto
de vista académico, este estudo visa contribuir com os avancos dos estudos sobre
endividamento ao trazer quatro fatores que haviam sido investigados na literatura de
forma separada, sendo estes o materialismo, os valores sociais, a atitude frente as
midias sociais, e investigar suas influéncias sobre a propensao ao endividamento.

Do ponto de vista pratico, as empresas podem se valer dos resultados e analises
para desenvolver estratégias que minimizem os danos financeiros causados pelo
aumento dos inadimplentes endividados, como refor¢o do fluxo de caixa, campanhas
de conscientizacdo e melhorias nas politicas internas de vendas e concessado de
crédito. E crescente o nimero de agdes que visam reduzir os montantes em dividas de
dos consumidores, realizadas por outras instituicdes, como bancos e financiadoras.
Eventos regionais e locais como feirdes de endividamento realizados pelo Procon/PE e
pela Comissdo de Defesa do Consumidor da OAB Caruaru apontam o crescente
numeros de endividados na regido, tendo atendido a um total de 200 pessoas nos
ultimos eventos realizados por ambas as entidades.

Em contrapartida, as instituicdes podem devolver estratégias que contribuam a
saude financeira dos seus clientes, podem desenvolver linhas de crédito mais
delimitadas para esse perfil de consumidores, elencando critérios para concessao de
crédito que nao contribuam para a condicdo de endividamento, além da possibilidade
de gerar conteudos sobre educacdo financeira e estimular comportamentos de
consumo cada vez mais sustentaveis. Adicionalmente, 6rgdos governamentais,
apoiados nos resultados, podem desenvolver politicas publicas que visem mitigar os
fatores estruturais que corroboram com os cenarios que levam as pessoas a situacdes

de endividamento.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo sao apresentadas as bases tedricas que dao suporte a esta
pesquisa, suas hipoteses e ao modelo tedrico.

2.1 PROPENSAO AO ENDIVIDAMENTO NO CONSUMO DE PRODUTOS DE MODA

Desde a criagao do Plano Real, os brasileiros passaram a realizar seus desejos
de consumir bens e servigos que antes ndo eram capazes de consumir (Santos; Souza,
2014). Na ocasiao, a contencdo do aumento da inflagdo proporcionou uma estabilidade
econdmica que foi seguida de uma mobilidade social, aumento de empregos, melhoria
da renda e a facilidade de acesso ao crédito nas agéncias bancarias (Flores; Vieira,
2014; Oliveira, 2020). Desde entao, o crescimento da oferta de crédito e das facilidades
nas formas e prazos de pagamento, por exemplo, tem impactado na mudanga dos
habitos de compra e tem levado as pessoas a comprarem mais (Figueira; Pereira,
2014).

Nesse contexto, o aumento do consumo proporcionado pelas facilidades
oferecidas, como taxas de juros mais baixas e amortizagées de longo prazo, geraram
um fendbmeno secundario, desembocando no endividamento das familias e o aumento
da inadimpléncia (Fernandes; Céandido, 2014; Flores; Vieira, 2014; Oliveira, 2020).
Informacgdes recentes da CNC (2021) apontam que 67,1% das familias brasileiras estao
endividadas. Isso requer dizer que 10,8 milhdes de pessoas possuem alguma divida
em aberto, oriunda de diversas fontes, o que constréi um cenario nacional de
endividamento.

Segundo Moura, Aranha e Zambaldi (2006), a divida pode ser definida como
todos os passivos que um individuo possui em determinado momento, estando esse
individuo em uma situagdo de endividamento. O endividamento, por sua vez, é
entendido como a existéncia de obriga¢cdes a pagar, onde a contragdo da divida ja
concede ao individuo o quadro de endividado (Contreras at al, 2006). Para que este
quadro se concretize, um conjunto de fatores precisam existir e influenciar
comportamentos de consumo que sejam capazes de conduzir o consumidor a esta
condicdo de endividado, deixando-o propenso a esta realidade.

Assim, propensdo ao endividamento refere-se a inclinacdo de uma pessoa, ou
grupo de pessoas, a assumir dividas, sendo estas motivadas por fatores diversos
(Harisson; Agnew; Serido, 2015). Nesse campo, um grupo de estimulos, sejam

cognitivos ou emocionais, podem contribuir a adogdo de comportamentos de consumo
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que direcionem os individuos a uma situacdo de endividamento (Richins; Dawson,
1992; Potrich et al., 2016; Oliveira, 2020).

Um campo de consumo onde € possivel observar as influéncias dos fatores
hedbnicos nas escolhas de bens de consumo é o mercado de moda. Como a natureza
do mercado da moda € dindmica e acelerada, os individuos acabam, frequentemente,
reavaliando os objetivos na construgcdo de suas identidades, adotando estilos para
permanecerem atualizados (Lertwannawit; Mandhachitara, 2012; Miller et al., 1993).
Esse processo continuo de mudangas da origem a um ciclo de desejo pelos produtos
mais exclusivos e/ou mais novos, onde a mudanga dos significados simbdlicos
atribuidos aos bens de consumo leva os individuos a focarem a sua atencdo nas
ultimas tendéncias da moda para que possam ficar a frente delas ou acompanhar as
mudangas de identidade de seu grupo social (Lertwannawit; Mandhachitara, 2012). Em
adicdo, a crescente acessibilidade a produtos diversos, incluindo por exemplo, o
mercado de produtos de moda de luxo, os consumidores estao se familiarizando cada
vez mais com os simbolos que sinalizam valores sociais simbdlicos, o0 que aumenta o
seu desejo de compra (Pino; Amatulli; Peluso; Nataraajan; Guido, 2019).

Destarte, o comportamento de compra de produtos de moda para a manutencgao
de status e para a busca de reconhecimento por terceiros evidencia as suas relagdes
com fatores hedbnicos e aspetos comportamentais dos individuos. Por exemplo, Park,
Burns e Rabolt (2007) encontraram relagdes positivas significativas entre o
materialismo e as atitudes em relagdo a compra de produtos de moda estrangeiros
online por consumidores sul-coreanos. Adicionalmente, estudos como o de Mainolfi
(2019) apresentam entre outros fatores, os valores sociais como sendo capazes de
influenciar as decisbes de compras de consumidores chineses no mercado online de
moda internacional. Porém, os estudos que relacionam esses fatores com a propensao
ao endividamento ainda s&o escassos na literatura.

Considerando a perspectiva psicologica abordada por Richins e Dawson (1992)
e Oliveira (2020) em seus trabalhos, os fatores heddnicos podem direcionar os
julgamentos e decisdes de compra desses individuos (Richins; Dawson, 1992; Oliveira,
2020). Nessa perspectiva, é possivel que as escolhas de consumo sejam direcionadas
com base em fatores que ajudem esses individuos a refletirem sua identidade,
reforgando a sua posi¢ao social diante dos grupos de referéncia (Nabi; O’Cass; Siahtiri,
2019; Oliveira, 2020). Esse comportamento de consumo, em geral, direciona as
escolhas de compra com base em uma valorizagdo do bem em si em detrimento do seu
uso, o que acaba influenciando agcbdes de compras nao planejadas (Biswas; Roy, 2015;
Richins; Dawson, 1992; Shukla, 2008).



21

Diante desse cenario, torna-se relevante compreender os determinantes
comportamentais que podem contribuir para o aumento da propensido ao
endividamento. Neste estudo, s&o considerados dois fatores hedbnicos e
comportamentais, sendo eles o materialismo e os valores sociais, acrescidos das

midias sociais, como influenciadores da propensio ao endividamento.

2.2 MATERIALISMO

O pensamento estabelecido na sociedade ocidental de que os bens de consumo
podem ser um caminho para a formatagcdo da identidade, felicidade e sucesso dos
individuos constroem tragos comportamentais determinados como materialistas (Vohra;
Gupta, 2017). O conceito passou por um processo de construgdo com base nos
resultados de muitos estudos desenvolvidos com o foco no materialismo e suas
relagdes com comportamentos diversos, a exemplo dos estudos de Moshis e Churchill
(1978), Belk (1984), Inglehart (1990) e Richins e Dawnson (1992). Através desse
processo evolutivo de pesquisas, o materialismo tornou-se um determinante importante
nos estudos sobre o comportamento dos individuos, ampliando o entendimento sobre o
comportamento de consumo e seus motivadores.

No final dos anos 70, Moschis e Churchill (1978) definiram o materialismo como
sendo comportamentos focados no dinheiro e no consumo de bens para a felicidade
pessoal e progresso social. Nos anos 90, quando os psicologos se debrugaram para
desenvolver uma formar de medi-lo, as pesquisas se concentraram, entre outras
propostas, em encontrar a importancia da aquisicado de bens materiais para as pessoas
(Belk, 1984). Nessa linha de pensamento, Belk (1984), definiu o materialismo como a
importancia que o consumidor atribui as posses e aquisicoes de bens com a finalidade
de alcancar objetivos pessoais. Ja Inglehart (1990) entendeu que o materialismo € um
resultado da busca obsessiva por conforto material e seguranga fisica, expressada
através das compras de bens com essa finalidade, derivando das experiéncias de
privacdo. Nesse sentido, as pessoas que passaram por privagdoes econdmicas
tenderiam a supervalorizarem os objetos materiais e 0 sucesso na vida adulta (Mainolfi,
2019). Richins e Dawnson (1992) reforgaram os entendimentos de Belk (1984) acerca
do tema, reafirmando que o materialismo pode ser entendido como a importancia
atribuida as posses e aquisicbes de bens com a finalidade alcancar os objetivos
pessoais. Nesse sentido, os consumidores materialistas exibem uma preocupacédo em
ostentar suas aquisigdes em seus grupos sociais por meio da posse de bens que
confiram status e prestigio (Vigneron; Johnson, 2004). Assim, o materialismo orienta o
cotidiano das pessoas, suas decisdes de consumo e sua avaliagao de si e dos outros
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(Richins, 2017; Vazquez; Larzabal-Fernandez; Luiz, 2021), sendo esse o entendimento
gque guia a presente pesquisa.

A partir dessas observagdes e contextualizagdes, muitos estudos foram
desenvolvidos com o foco no materialismo e suas relagbes com comportamentos
diversos. Desde os anos 90, quando os psicélogos se debrugaram para desenvolver
uma formar de medi-lo, as pesquisas se concentraram, entre outras propostas, em
encontrar a importancia da aquisigcdo de bens materiais para as pessoas (Belk, 1984);
em definir o materialismo pela triade formada pelo dinheiro, fama e imagem (Kasser;
Ryan 1996); em encontrar as raizes do materialismo e os seus impactos sobre os
individuos (Dittnar; Bond; Hurst; Kasser, 2014). Adicionalmente, alguns estudos como
os de Dean, Carroll e Yang (2007), de Flores e Vieria (2014) e Oliveira (2020)
estabeleceram relacédo entre o materialismo e os comportamentos de consumo, visando
seu impacto sobre as financas.

Em um segundo campo de estudo alguns trabalhos apresentam os aspectos
positivos relativos ao materialismo. Segundo Richins (2017), o materialismo pode ser
capaz de estimular o aperfeicoamento das habilidades individuais, o desenvolvimento
de novos padroes de vida e o estabelecimento de novas metas, uma vez que estimula
no individuo o desejo de alcangar seus objetivos de vida em curto prazo (Fitzmaurice;
Comegys, 2006; Flynn; Goldsmith, 2015; Shrum et al., 2014). O materialismo pode,
ainda, estimular o crescimento econdmico através do incentivo ao consumo de
produtos inovadores, de ultima geragao, ou aqueles criados em nichos especificos de
mercado (Shrum et al., 2014). Nesse contexto, os estudos indicam que o consumo e a
aquisicdo dessas posses materiais € uma parte integrante e natural da vida e do
desenvolvimento dos individuos em sociedade, apresentando a possibilidade de
contribuir positivamente para o sucesso econbmico e a melhoria da vida dos
consumidores (Muncy; Eastman, 1998; Tuominen; Rantala; Reinikainen; Luoma-aho;
Wilska, 2022).

Por outro lado, trabalhos como o de Caspers e Flach (2017), apontam que o
materialismo e o alto consumo s&o fatores determinantes no endividamento de jovens
universitarios, deixando esses jovens mais vulneraveis a contragdo de dividas e
comprometimento da renda. Flores e Vieira (2014) afirmaram que pessoas com
comportamentos materialistas estdo mais propensas ao endividamento do que aquelas
tidas como ndo materialistas, indicando o construto como influenciador direto da
propensdo ao endividamento. Oliveira (2020) confirma os resultados encontrados em
pesquisas anteriores, apontando que a forma como os individuos se organiza e prioriza
seus valores em comparacao aos valores de terceiros e a busca por reconhecimento e

prestigio, contribui para a aquisicdo de bens e servigos, aumentando a propensao ao
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endividamento. Mette, Matos, Rohden e Ponchio (2019) indicam, ainda, que o
materialismo impulsiona as decisbes de compra a crédito, gerando consequéncias
negativas a saude financeira dos individuos. Mesmo n&o tendo uma finalidade
comparativa ou uma discussdo ideologica acerca dos impactos mencionados, a
presente pesquisa se debruga sobre os efeitos do materialismo que problematizam o
bem-estar individual e colocam os consumidores em uma situagao de vulnerabilidade,
levando-0s a uma maior propenséo ao endividamento .

Na analise das investigagdes de Dean, Carroll e Yang (2007), individuos com
comportamentos materialistas exibem maior frequéncia o descontrole nos
comportamentos de compras, especialmente em ambientes online, do que individuos
nao materialistas. Conforme indicam os estudos analisados durante esta pesquisa, o
comportamento materialista leva o individuo a a¢gdes de compras que, muitas vezes,
nao sao planejadas, motivadas pelo desejo de realizagcdo, alcance de prestigio e
reconhecimento pelo grupo de referéncia. Portanto, pessoas que possuem um
comportamento materialista tendem a realizar um consumo em busca de status e a
manutengdo de um consumo elevado, aumentando as chances de uma propensao ao
endividamento através da compra exagerada de bens materiais (Flores; Vieira, 2014).

Os bens materiais podem ainda determinar como o individuo se comporta diante
das pessoas, onde o prestigio social € conferido aqueles que possuem os bens,
diferenciando-os dos demais (Kabarati, Cemalcilar, 2010). No contexto de uma
sociedade essencialmente capitalista, o consumo passa a ser utilizado como um
marcador social, utilizado para diferenciar pessoas ou classes sociais, € a0 mesmo
tempo em que confere ao individuo a possibilidade de expressar a sua identidade, o
coloca pertencente aos grupos que desempenham o mesmo comportamento (Eastman;
Golsmith; Flynn, 1999). Assim, o materialismo passa a ser associado a busca constante
por status, por prestigio (Santos; Fernandes, 2011), levando o individuo a compras que
o auxiliem nessa busca e manutencdo de reconhecimento dos seus grupos de
referéncia.

Adicionalmente, consumidores com comportamentos de compra materialistas
sdo mais inclinados a se engajarem e praticarem o consumo em busca de status
(Goldsmith; Clark, 2012; Vazquez; Larzabal-Fernandez; Luiz, 2021; Watson, 2003),
sendo mais positivos as publicidades que reforcam a obtenc&do de prestigio, status e
conquistas através da aquisicdo dos bens em questdo (Lysonski; Durvasula; Rayner,
2017). Assim, o materialismo passa a ser praticado nas agbes de compra dos
individuos, levando-os a adotarem comportamentos de consumo que visam e garantem
status na busca pela manutengao de sua imagem diante de si e de terceiros (Ponchio;
Aranha, 2008; Richins, 2017; Vazquez; Larzabal-Fernandez; Luiz, 2021). Estudos como
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os de Hudders e Pandelaere (2011) e Grohman, Battistella e Radons (2012), e apontam
que individuos materialistas entendem que suas posses sao como sinais de seu
sucesso e tendem a um comportamento que visam atingir prestigio diante de terceiros
e assim, direcionam-se ao consumo elevado e desordenado.

Nesse cenario, os individuos que possuem comportamentos materialistas
tendem a realizar um comportamento de consumo direcionado a obtencdo de status
para a manutengédo desse cenario de prestigio e reconhecimento, podendo estar mais
direcionados a situagdes que influenciem o aumento da propenséo ao endividamento.

Diante do exposto, a seguinte hipétese foi formulada:

H1 - O materialismo exerce influéncia direta e positiva sobre a propensao ao

endividamento.

2.3 VALORES SOCIAIS

As escolhas que os individuos fazem para produtos de alta visibilidade (por
exemplo, roupas, joias) e bens ou servicos a serem compartiihados com outras
pessoas (por exemplo, presentes, produtos usados para entretenimento) geralmente
sdo influenciadas pelo valor social que representam (Sheth; Newman; Gross, 1991). Os
valores sociais s&o derivados da teoria dos valores de consumo, sendo esta
desenvolvida para explicar as escolhas de consumo dos individuos (Sheth et al., 1991).

Os valores de consumo foram inicialmente conceituados por Zeithaml (1988) que
identificou os valores de consumo como um construto unidimensional, baseado apenas
no trade-off entre o preg¢o e a qualidade de uma oferta. Apesar de ter sido um linha de
investigacdo importante para a época, o autor ndo abordou outros aspectos
determinantes do processo de decisdo de compra, como os psicolégicos (Sivapalan;
Heidt; Scherrer; Sorwar, 2021).

De acordo com Sivapalan et al. (2021), trés grandes estruturas tedricas que
veem o0s valores de consumo como um sistema de valores: a teoria dos valores de
consumo (Sheth et al.,, 1991); um modelo de valores de consumo para os mercados
consumidores  (Lai, 1995) que reconhece valores funcionais, sociais,
emocionais/afetivos, epistémicos e condicionais/situacionais, hedbnico, estético e
holistico; e a estrutura do Valor Percebido (PERVAL) (Sweeney; Soutar, 2001), usada
para prever as intengcdes comportamentais do consumidor, como a vontade de comprar
e recomendar as ofertas (ou seja, produtos duraveis) (Sweeney; Soutar, 2001).

A teoria dos valores de consumo, idealizada por Sheth et al. (1991) tem sido

utilizada em diversos campos de pesquisa, como economia neoclassica, ciéncias
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sociais, psicologia, psicologia do consumidor e ciéncias do marketing (Sheth et al.,
1991; Sweeney; Soutar, 2001; Sivapalan et al. 2021). A teoria postula que diferentes
construgdes dimensionais de valores de consumo refletem a natureza complexa das
preferéncias do consumidor (Sanchez-Fernandez; Iniesta-Bonillo, 2007; Sweeney;
Soutar, 2001; Sivapalan et al., 2021). Reconhecendo que a escolha do consumidor é
uma fungdo de multiplos valores de consumo, Sheth et al. (1991) conceberam os
valores de consumo como um construto multidimensional que captura valor funcional
(utilidade), social (aprovagédo social), emocional (sentimentos afetivos), epistémico
(novidade) e condicional (conjunto de condi¢des). Esses autores seminais fizeram trés
suposig¢oes principais sobre os valores de consumo: (1) a preferéncia do consumidor é
uma funcdo de varios valores de consumo; (2) os valores de consumo tém
contribuigdes diversas em diferentes contextos; e (3) os valores de consumo sao
independentes entre si (Sheth et al., 1991).

Com base nessa perspectiva tedrica, o valor social é indicado como a percepgao
do bem ou servigo ofertado em relagdo a um ou mais grupos sociais (Ramayah et al.,
2018), e denota individuos preocupados com sua propria imagem e a impressdo que
causam em seus grupos (Biswas; Roy, 2015; Sheth et al., 1991; Bei; Simpson, 1995;
Sivapalan et al.,, 2021). Assim, como a presente pesquisa visa entender as
determinantes que podem influenciar o comportamento de consumo com base em
influéncias e percepc¢des de terceiros, os valores sociais sao utilizados como linha
tedrica que conduz a presente pesquisa.

Nesse sentindo, as escolhas de consumo desses individuos sao orientadas pela
percepgao que estes possuem sobre o bem e a imagem e importancia que este possa
ter para seus grupos de referéncia (Biswas; Roy, 2015; Sivapalan et al., 2021; Sheth et
al., 1991). Assim, os consumidores que sdao movidos pelo valor social escolhem
consumir de acordo com 0s grupos aos quais pertencem, se identificam ou aspiram (ou
nao) pertencer (Long; Schiffman, 2000, Ramayah et al., 2018; Tuominen et al., 2022).

Seguindo na perspectiva apresentada por Sheth et al. (1991), o valor social esta
relacionado com os ganhos sociais percebidos pelo individuo através da aquisigdo de
um bem ou servigo, e como este pode gerar uma imagem positiva diante dos seus
grupos sociais (Ramayah et al., 2018), denotando individuos preocupados com sua
prépria imagem e a impressédo que causam em seus grupos de referéncia (Ramayah et
al., 2018). Nesse contexto, quando a imagem social do grupo é atribuida aos seus bens
consumidos, esses produtos acabam se tornando itens de desejo e sua aquisicao
passa a direcionar as escolhas de consumo dos individuos (Ramayah et al., 2018;
Tuominen et al.,, 2022). Assim, o valor social captura a utilidade percebida pelo

individuo a partir da associacao estabelecida entre um ou mais produtos e um ou mais
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grupos sociais de referéncia, e quando esta associagéo € capaz de sanar seus desejos
de pertencimento, autoaperfeicoamento, prestigio, de apresentar um estilo de vida
especifico para pessoas que o ele julga como importantes, os valores sociais sao
capazes de impulsionar respostas comportamentais positivas a aquisicdo desses
produtos (Liu, Meng- Lewis; Ibrahim; Zhu, 2021).

Dessa forma, parece possivel inferir que os valores sociais estabelecidos e
compartilhados por grupos de referéncia podem direcionar os individuos ao consumo
nao planejado de itens com o objetivo de manter sua imagem social e sua aderéncia,
uma situacdo que pode favorecer a propensao ao endividamento. Assim, formula-se a

seguinte hipotese:

H2a - Os valores sociais exercem influéncia direta e positiva sobre a propensao

ao endividamento.

A imagem social de um produto ou servico apresentada na mente de um
individuo pode influenciar na escolha de consumo, principalmente para compras em
que o bem em questdo pode representar uma imagem superior (Sheth et al.,1991;
Ramayah et al.,, 2018). Chatterjee e Hunt (1996) identificaram, por exemplo, que
pessoas materialistas sofrem influéncia de fatores externos e estes sao utilizados como
ponto de referéncia para suas compras e Tuominen et al. (2022) observaram que a
posse legitima para os materialistas reflete a relevancia para o seu grupo de referéncia,
enfatizando a sua capacidade de representar status e alcancar prestigio. Nesse caso, a
escolha do bem se da por sua importancia social, podendo haver uma supervalorizagéao
do bem em detrimento da sua utilidade (Grohman; Battistella; Radons, 2012; Hudders;
Pandelaere, 2011; Tuominen et al., 2022).

Sabendo que o individuos tende a receber estimulos de reforco quando ha
influéncias externas advindas dos pares e grupos sociais de referéncia e ou aspiragao
(Heaney et al., 2005; Vargas; Yoon, 2006; Tuominen et al., 2022), parece possivel
inferir que individuos que se preocupam em associar a sua imagem a produtos e estilos
de vida ostentosos, principalmente influenciados pelo meio social em que vivem estao
mais direcionados a realizar comportamentos materialistas para obter prestigio e
reconhecimento, além de sustentar sua permanéncia ou aderéncia a esses grupos
(Grohman; Battistella; Radons, 2012; Nabi; O’Cass; Siahtiri, 2019; Tuominen et al.,

2022). Com base nessa perspectiva, a seguinte hipotese foi levantada:

H2b - Os valores sociais exercem influéncia direta e positiva sobre o

materialismo.
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O compartilhamento de conteudo através de midias sociais relacionados ao
consumo pode gerar, na perspectiva de Kunts e Vatrup (2014), um consumo
socialmente compartilhado, no qual os consumidores expressam seus valores sociais
nas plataformas de midias sociais através da divulgagdo das suas agbdes de consumo.
Assim, ao realizarem tal comportamento, os valores sociais podem conduzir a atitude
dos usuarios frente as midias sociais publicadas, uma acdo que pode ser capaz de
caracterizar os bens de consumo como marcadores sociais capazes de conferir
prestigio e status aos seus possuidores (Ramayah et al., 2018). Cleveland (2023), em
recente pesquisa publicada, enfatiza que as plataformas de midias sociais sdo, quase
por definicdo, locais onde os individuos realizam comparag¢des sociais, uma vez que
através delas sdo compartilhadas informagdes sobre rituais e experiéncias de consumo
(por exemplo, férias, festas, posses como carros e casas, e artefatos materiais
associados a esses eventos, como os produtos de moda), que servem como base para
fazer comparagdes sociais (Cleveland, 2023). Nesse aspecto, estando a atitude dos
individuos frente as midias sociais conectada a capacidade de que estas podem ter de
conferir prestigio, reconhecimento e status através das relagbes que sao estabelecidas
entre os usuarios e seus grupos de referéncia (Duan; Dholakia, 2018), formula-se a

seguinte hipotese:

H2c - Os valores sociais exercem influéncia direta e positiva sobre a atitude

frente as midias.

2.4 ATITUDE FRENTE AS MIDIAS SOCIAIS

Com a tecnologia em constante aprimoramento, 0 meio online tem sido visto,
cada vez mais, como um amplo canal de comunicagdo para interagdo social, pois os
usuarios podem compartilhar experiéncias e informacdes por meio de féruns online,
comunidades online e sites de grupos de interesse (Laroche; Habibi; Richard;
Sankaranarayanan, 2012; Wang; Wang; Lin; Abdullat, 2021). A gama de informagdes
advinda de diversas fontes, como grupos de referéncia, influenciadores, sites de lojas,
féruns, propagandas online etc., pode exercer influéncia sobre os consumidores,
levando-os a adogdo do comportamento de seus pares numa busca por
reconhecimento e pertencimento, sem considerar as suas proprias informacgdes
(Bikhchandani; Hirshleifer; Welch, 1992; Zhao; Zhan; Liu, 2018). Como exemplo desse
sistema de comunicagao e interacéo social, as midias sociais figuram como importante

mecanismo de troca de conhecimentos e experiéncias de consumo, capazes de



28

exercer influéncia sobre o comportamento dos seus usuarios (Wang et al., 2018;
Cleveland, 2023).

As midias sociais podem ser entendidas como todas as publicacbes realizadas
na internet, como videos, fotos e mensagens, que sao publicadas em plataformas
digitais, como sites e redes sociais, com o objetivo de fomentar o convivio social e a
troca de experiéncias online (Pornsakulvanich, 2017). O desenvolvimento tecnolégico
permitiu que através das midias publicadas os usuarios tivessem varios
comportamentos, desde a forma como se apresentam, a promogao da autoexpressao
de quem sao, e o compartilhamento de seus habitos de consumo (Duan; Dholakia,
2018). Nesse aspecto, Duan e Dholakia (2018) abordam que a atitude dos individuos
em relagcdo as midias sociais esta conectada a percepcédo de satisfacido e bem-estar,
onde os individuos percebem um ganho através do entendimento de que as suas agdes
podem conferir prestigio, reconhecimento e status através das relagbes que séao
estabelecidas entre os usuarios e seus grupos de referéncia, refletindo uma percepgao
positiva sobre as midias.

Destarte, a atitude frente as midias sociais refere-se a como as pessoas
entendem e analisam as midias sociais e a forma como esta relacao lhe traz beneficios,
podendo esta percepgao ser positiva ou negativa (Pornsakulvanich, 2017). No presente
campo de estudo, a atitude frente uso das midias € uma variavel importante a
compreensdao da adesdo das midias pelos consumidores (Pornsakulvanich, 2017),
observando suas percepc¢des de utilidade, facilidade, prazer e influéncia social sobre as
midias. Quando a percepgao € avaliada como positiva e favoravel pelo usuario, maior
sera a probabilidade de intencdo dos individuos em exercerem comportamentos
através das midias (Queiroz; Luft, 2018). Assim, para fins dessa pesquisa, entende-se
que a atitude frente as midias esta ligada a percepc¢ao dos individuos sobre o uso das
midias e seus beneficios, 0 que permite identificar o quanto as midias sociais
influenciam as atitudes dos consumidores, levando-os, como consequéncia, a
realizacdo de comportamentos de compra (Pornsakulvanich, 2017; Queiroz; Luft, 2018).

Nesse cenario, 0 comportamento dos usuarios por meio das publicacdes das
midias sociais pode exercer influéncia sobre os integrantes da rede (Gonzales;
Hancock, 2011). Uma vez que as publicagbes sao realizadas para gerar uma imagem
positiva sobre quem a publica e proporcionar o alcance de prestigio e reconhecimento
diante de seus pares e grupos de referéncia por meio da aquisigao e exposi¢ao de bens
com alto valor social, esse comportamento pode levar outros usuarios as mesmas
aquisicoes (Duan; Doholakia, 2018). Assim, a atitude frente as midias dos
consumidores quando positiva pode ser capaz de fomentar agdes de consumo
pautadas na necessidade de obtengao de prestigio e reconhecimento, direcionando os
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usuarios a aquisicido de bens e a exposi¢cao destes nas redes online para validacao
pelos seus grupos de referéncia (Duan; Doholakia, 2018).

Estudos como os de Duan e Dholakia (2018) e Kunts e Vatrapu (2014)
esclarecem que alguns comportamentos que sdo comumente observados no ambiente
offline podem ser potencializados através das midias, sendo o materialismo um desses
comportamentos. Nesse sentido, o desejo do individuo de se autopromover e atingir o
reconhecimento diante dos seus grupos de referéncia impulsiona o desenvolvimento de
comportamentos materialistas, onde a aquisigado e divulgagdo de bens de alto valor
social ajuda a construir a imagem do usuario diante da comunidade online (Borah;
Tellis, 2016; Vries et al., 2018). Assim, a escolha dos bens passa pela analise da sua
capacidade de influéncia na rede do individuo (Ramayah et al., 2018), de modo que
possam favorecer a imagem do usuario e a impressao que causam em Seus grupos
(Biswas; Roy, 2015; Bei; Simpson, 1995; Sheth et al.,, 1991), havendo uma maior
valorizacdo do bem em detrimento da sua funcéao e utilidade.

O avango das tecnologias e as mutagbes nos meios de comunicagdo estédo
originado novos fatores estimulantes do valor materialista, entre eles pode-se citar a
publicidade e a exposicéo a televisao e as redes sociais (Ozimek; Baer; Forster, 2017;
Islam; Zillur; Linda, 2018; Zheng; Baskin; Peng, 2018). O aumento no uso das redes
sociais digitais pode influenciar o crescimento do valor materialista ao fornecer
informagdes desencadeadoras da comparagao social, que potencializam o desejo por
posses materiais e o alcance de status e reconhecimento, bem como alimentar a
sensagao de encaixe e pertencimento entre os usuarios dessas plataformas (Islam et
al., 2018). Adicionalmente, muitos comportamentos nas midias retratam estilos de vida
baseados no consumo, onde a disparidade entre os cenarios retratados nesses
ambientes e a vida cotidiana criam a sensacdo de inferioridade nos individuos, que
procuram compensar suas frustragbes através da aquisicdo material (Islam et al.,
2018).

De acordo com Heaney, Goldsmith e Jusoh (2005), os individuos materialistas
apresentam maior tendéncia a dar mais importancia a sua autoimagem publica, sendo
mais suscetiveis aos efeitos do uso das midias sociais, sugerindo que ha um
mecanismo de reforco em jogo. Atualmente, Cleveland (2023) apresenta resultados
semelhantes, indicando que o refor¢o favoravel de imagem proporcionado pelo uso das
midias sociais exerce influéncia sobre comportamentos materialistas, tornando os
individuos mais suscetiveis a aquisicao de bens e comportamentos que andem em
comunhao com essas imagens favoraveis ou idealizadas (Cleveland, 2023).

Dessa forma, parece possivel inferir a atitude positiva frente as midias sociais

seja capaz de exercer influéncia sobre comportamentos de ordem materialista, uma vez
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que a percepcao positiva do individuo o influenciara a escolha do bem com base na
supervalorizagao deste sobre sua capacidade de representar ou atingir status diante de

um grupo de referéncia. Diante da analise, a seguinte hipotese foi gerada:

H3a - A atitude positiva frente as midias sociais exerce influéncia direta e

positiva sobre o materialismo.

A interatividade e a presencga social, duas caracteristicas inerentes das midias
sociais, facilitaram a acao coletiva online e a interagdo social dos usuarios (Tang;
Wang; Norman, 2013), promovendo assim a conectividade social entre os usuarios das
midias sociais (Aral; Dellarocas; Godes, 2013; Kaplan; Haenlein, 2010). Nas midias
sociais, ha um forte senso de interacdo social que permite que os consumidores se
conectem uns com os outros de forma mais eficaz (Kaplan; Haenlein, 2010),
respondendo as postagens, comentarios e ideias, desenvolvendo lagos sociais para
apoiar as decisdes de compra uns dos outros (Wang et al., 2021). Como tal, a midia
social tornou-se um importante meio para os consumidores desenvolverem
relacionamentos sociais, podendo facilitar a percepcdo dos valores sociais pelo
consumidor (Zhang; Zhao; Cheung; Lee, 2014; Wang et al., 2021).

Compreendendo que a atitude frente as midias esta ligada a percepgéao dos
individuos sobre o uso das midias e seus beneficios, quando essa percepcao é
positiva, as midias podem ser capazes de direcionar o comportamento dos
consumidores levando-os, como consequéncia, a realizacdo de comportamentos de
compra (Pornsakulvanich, 2017; Queiroz; Luft, 2018). Nesse campo, ao ser exposto ao
compartilhamento de midias que ilustram positivamente a aquisicdo de produtos de
moda por usuarios participantes dos seus grupos de referéncia, o individuo pode
entender a atitude como positiva e favoravel, aumentando a probabilidade da sua
intencdo em exercer comportamentos através das midias (Queiroz; Luft, 2018). Dessa
forma, parece possivel inferir que a atitude positiva frente as midias sociais seja capaz
de exercer influéncia sobre comportamentos de compra nao planejados, movidos pela
percepgao positiva de ganho identificada na relagdo com as midias sociais, uma agao
que pode ser favoravel ao desenvolvimento de condi¢cdes que levem o individuo a uma
situacdo de propensdo ao endividamento. Diante da analise, a seguinte hipdtese foi

gerada:

H3b — A atitude positiva frente as midias sociais exercem influéncia direta e

positiva sobre a propensao ao endividamento.
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Apos a contextualizacdo apresentada, espera-se poder afirmar que se os

usuarios possuirem uma atitude positiva com relagao as midias sociais, havera uma

maior probabilidade de intengdo de comportamento (Queiroz; Luft, 2018), direcionando
estes individuos a compra online de produtos de moda.

Na segao seguinte, apresenta-se o modelo tedrico desenvolvido.

2.5 MODELO TEORICO

Com base na literatura e relagcdes exposta nos tépicos anteriores, apresenta-se o
seguinte modelo de pesquisa:

Figura 1 — Modelo tedrico
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Fonte: O Autor (2021).
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3 METODOLOGIA

O presente estudo se dedica a investigar a relagdo existente entre os valores
sociais, a atitude frente as midias sociais e o materialismo com a propensao ao
endividamento. Para tanto, este estudo assume um carater quantitativo, descritivo e
confirmatdrio, uma vez que pretende expor as caracteristicas de um fendmeno através
do estabelecimento de relagdes entre as variaveis e a definicdo de sua natureza
objetiva (Sampieri; Collado; Lucio, 2013). Visando a execug¢ao da pesquisa e o alcance
dos resultados. Este estudo esta divido em duas fases distintas e complementares.

A primeira parte compreende o levantamento bibliografico, que tem por objetivo
analisar os temas propostos através de suas utilizagdes na literatura e basear as
relagbes entre as variaveis aqui estabelecidas (Marconi; Lacatos, 2017). Foram
realizadas pesquisas nas plataformas digitais do Science Direct, Spell, Scielo e
Periddicos Capes com o objetivo de langar luz sobre a propensao ao endividamento, os
valores sociais, a atitude frente as midias sociais e o materialismo, permitindo formular
hipéteses cabiveis a investigagédo proposta. Ainda nesta fase o instrumento de coleta foi
construido.

A segunda fase refere-se a pesquisa de campo, com a coleta de dados primarios
e a analise dos resultados. Nesta fase foi realizada uma pesquisa do tipo survey, que
tem como intuito de obter informagdes quantitativas sobre a populagédo investigada,
aplicado através de um questionario desenvolvido por meio do Google forms, onde os
respondentes indicaram o grau de concordancia com as afirmativas propostas (Hair Jr.
et al., 2006). Antes da aplicagdo do questionario final, houve uma aplicagdo do pre-
teste, que visou identificar e corrigir possiveis falhas que o instrumento possa ter
(Leeuw; Hoz; Dillman, 2008). A aplicacdo do pré-teste contou com 20 respondentes,
ocorrendo mudancas na redacao das assertivas para melhor entendimento. Apds o pré-
teste, o questionario ajustado foi distribuido por meio dos aplicativos e redes sociais
para o alcance, de forma randomizada, do maior numero de respondentes possivel.

O publico-alvo da amostra foi composto pela populacdo maior de 18 anos
residente na regido onde se encontra o APL téxtil e de confeccdo do estado de
Pernambuco. A relevancia do APL para a pesquisa se da pelo crescente
desenvolvimento do polo téxtil Caruaru-Santa Cruz do Capibaribe-Toritama, e pelo
desenvolvimento de outros mercados nessa regido, como os mercados online de
acessorios de moda. A utilizacdo do APL como campo de pesquisa ainda se faz
importante pelos fatores comportamentais possiveis de serem observados
empiricamente na regido, expressos através das midias sociais nas diversas

plataformas digitais de perfis locais e do crescente numero de influenciadores digitais
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locais — s6 em Caruaru sdo mais de 15 perfis focados especificamente no consumo de
moda, que realizam campanhas com marcas de moda e acessorios de moda locais, e
acabam por influenciar decisdes de consumo dos membros das suas comunidades
online.

Adicionalmente, dados da Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Turismo e
Economia Criativa de Caruaru — SEDE TEC, indicam que a cidade de Caruaru conta
hoje com uma populagéo fixa e flutuante de mais de 1,5 milhdo de pessoas, com um
potencial estimado de mais de R$ 600 milhdes de reais por més.

A técnica de amostragem escolhida foi a ndo probabilistica por julgamento e bola
de neve (snowball) de corte transversal unico, e sua escolha se deu uma vez que se
entende como ndo sendo possivel considerar que todos os elementos da populacao
local de consumidores de acessorios de moda sejam selecionados (Malhotra, 2019). A
selecao dos participantes foi realizada com base em trés critérios basicos: 1- o acesso
a internet; 2 — o consumo de produtos de moda; 3 — ser morador maior de 18 anos das
cidades da regido do APL. O tamanho da amostra sera estabelecido conforme as
orientacbes de Hair J. (2010), onde para cada variavel do instrumento sera
estabelecida a quantidade minima de 10 casos. Assim, tendo o instrumento totalizado
30 assertivas, sera necessaria a aplicacdo minima de um total de 300 questionarios

como forma de adequagao aos parédmetros estabelecidos (Hair Jr., et al., 2010).

3.1 COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta foi composto de 30 questdes fechadas e estruturadas
em escalas do tipo Likert (Hair Jr. et al., 2006), com niveis de 1 — 7, nos quais 1
representa “discordo totalmente” e o 7 “concordo totalmente”. As escalas sdo um
instrumento cientifico que possuem a capacidade ndo s6 de observar como de
mensurar fendmenos sociais, permitindo medir a intensidade das atitudes e opinides de
forma mais objetiva (Marconi; Lakatos, 2017). Com o objetivo da pesquisa quantitativa,
o questionario foi desenvolvido a utilizacdo das escalas mencionadas na tabela 1,
realizando as adaptagdes conforme a necessidade, sempre indicadas. Para mensurar o
construto Materialismo, foi utilizada a escala adaptada do estudo de Ponchio e Aranha
(2008) — 8 itens. Para mensurar os Valores Sociais — VS, foi utilizada a escala
adaptada de Zhoui, Yang e Hui (2010) - 6 itens. Para mensurar as atitudes frente as
midias sociais — MS, foi utilizada a escala adaptada de Queiroz e Luft (2018) — 7
itens. Por fim, a Propensao ao endividamento - PE, variavel dependente desta
investigacao, foi utilizada a escala adaptada de Disney e Gathergood (2011) — 9 itens,
conforme mostra a Tabela 1.



Tabela 1 — Escalas utilizadas no estudo

CONSTRUTO

AUTORES

ITENS (DIIVJENQC)ES E
VARIAVEIS)

cODIGO

Materialismo

Adaptado de Ponchio e Aranha
(2008)

Eu admiro pessoas que
possuem carros, casas €
roupas e produtos de moda
caros.

Minha vida seria muito melhor
se eu tivesse alguns produtos
de moda que nao tenho.
Comprar produtos de moda
me da prazer.

Eu ficaria mais
pudesse comprar
produtos de moda.
Gosto de possuir produtos de
moda para impressionar
outras pessoas.

Gosto de ter muito luxo na
minha vida.

Fico incomodado quando néao
consigo comprar os produtos
de moda que quero.

Gastar dinheiro comprando
produtos de moda esta entre
as coisas mais importantes da
minha vida.

feliz se
mais

MO1

M02

MO03

M04

MO05

MO06

MO7

M08

Valor social

Adaptado de Zhou, Yang e Hui
(2010)

O consumo de produtos de
moda me ajudaria a me sentir
aceitavel.

O consumo de produtos de
moda melhoraria a forma
como sou percebido.

O consumo de produtos de
moda ajudaria a causar uma
boa impressao em outras
pessoas.

O consumo de produtos de
moda me daria aprovagao
social.

O consumo de produtos de
moda me ajudaria a me
sentir na moda, atualizado.
Eu acho apropriado o uso de
produtos de moda em
contextos sociais.

VSO01

VS02

VS03

VS04

V805

VS06

Propenséo ao
endividamento

Adaptagao da escala de
Disney e Gathergood (2011)

Ndo vejo problemas em
gastar mais do que eu ganho.
E melhor gastar primeiro o
dinheiro e depois tentar juntar.
Ndo sei exatamente quanto
devo nas lojas, nos cartdes de
crédito ou no banco.

Acho normal que as pessoas
tenham dividas para pagar as
contas.

Prefiro comprar parcelado do
que esperar para juntar
dinheiro para comprar a vista.
Dou pouca importancia sobre

EO1

EO2

EO3

EO4

EO5

EO06

34
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controlar as despesas da

minha casa. EQ7
7. Prefiro parcelar mesmo que

seja mais caro. EO08
8. As pessoas ficariam

desapontadas comigo se
soubessem que tenho uma
divida.

9. N&o ha problema em ter uma E09
divida se eu sei que posso

paga-la.
Atitude frente as Adaptado de Queiroz e
midias sociais Luft (2018) 1. As midias sociais que eu
utilizo sdo super atraentes. MS 01
2. Para mim, passar tempo nas
midias sociais é maravilhoso. MS 02

3. Para mim, passar tempo nas
midias sociais € interessante.

4. Para mim, passar tempo nas
midias sociais € benéfico.

5. Acessar as midias sociais faz MS 05
com que eu me sinta

MS 03

MS 04

satisfeito. MS 06
6. Acessar as midias sociais faz
com que eu me sinta sabio. MS 07

7. Acessar as midias sociais faz
com que eu me sinta feliz.

Fonte: O Autor (2023).

Deste modo, o questionario construido foi composto por 30 assertivas, contando
também com perguntas que visaram tragar o perfil demografico e socioeconémico dos
respondentes, como género, idade, estado civil, nivel de escolaridade, local de

residéncia.

3.2 ANALISE DA COLETA DE DADOS

Todas as informagbes obtidas através do instrumento de coleta foram
organizadas em um banco de dados eletrénico, rodado nos softwares estatisticos
Statiscal Package for the Social Science — SPSS e AMOS, por meio de estatisticas
descritivas de frequéncia. Estatistica descritiva € empregada para descrever um
conjunto de dados, sendo utilizada por meio de distribuicdes de frequéncia, medidas de
tendéncia central, dispersao e variabilidade dos dados (McDaniel & Gates, 2003).

A Primeira etapa da analise foi pautada em identificar as cargas dos fatores
obtidas na analise fatorial e analise de confiabilidade. Para analise fatorial, os valores
dos coeficientes padronizados para cada item dos construtos foram utilizados como
base. Alguns fatores carregaram abaixo de 0,5 e foram excluidos, como PEO1, PEQOS8 e

PEQ9, da variavel propensao ao endividamento, e AMS01, da variavel Atitude para
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midias sociais. Para essa primeira rodada, os indices de encaixe também foram
verificados e os indices de encaixe apresentaram valores como os apresentados na

Tabela 2 abaixo.

Tabela 2 - indices de encaixe

X?/Gl (805,338/338) 2,572 [2; 3] Acceptable fit
p-value 0.000 >0.05 Acceptable fit*
AGFI 0.767 >0.90 Good fit

GFI 0.800 >0.90 Good fit

IFI 0.857 >0.90 Good fit

TLI 0.843 >0.90 Good fit

CFl 0.856 >0.90 Good fit

NFI 0.786 >0.90 Good fit

PCFI 0.785 [0.70; 0.80] Acceptable fit
RMSEA 0.072 <0.08 Good fit
PCLOSE 0.0 >0.05 Very good fit
EVCI 3,836 The smaller, the better
RMR 0,283 The smaller, the better

Fonte: O Autor (2023).

A Apods a eliminagéo das variaveis, a analise de Pearson foi feita, mostrando que
nenhum valor obteve um valor acima de 0,7, dessa forma todos os itens foram
mantidos (Guimaraes; Severo; Vasconcelos, 2017).

Adicionalmente, o software SPSS foi utilizado para tratar e analisar os dados
coletados, através de estatisticas descritivas de frequéncia, média e desvio padrao para
descrever o perfil sociodemografico, e a utilizagdo do teste alfa de Conbrach (com
niveis aceitaveis a partir de 0,6) para anadlise fatorial e de confiabilidade dos itens e
dimensionamento das escalas, utilizando testes como o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de
esfericidade de Bartlett (Hair Jr. et al., 2006).

As relacbes estabelecidas no estudo, bem como as hipéteses, foram testadas
através da aplicagdo de modelagem de equacdes estruturais — MEE. A modelagem de
equagdes estruturais (Structural Equation Modeling — SEM) € uma técnica estatistica
robusta que possibilita responder a uma série de perguntas interrelacionadas, de forma
sistematica e mais abrangente (Gefen; Straub; Boudreau, 2000). Diferente de outras
técnicas, a SEM permite o tratamento em conjunto de todas as questdes apontadas no
estudo o que a confere mais robustez e adequacgao as analises do modelo (Hair et al.,
2005).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente, a amostra contou com 327 respondentes, que passaram por um
processo de analise prévia em busca de identificar vieses e falhas de preenchimento
que pudessem tornar alguma resposta invalida. Foram identificados e excluidos 23
questionarios com falhas de preenchimento, levando a uma amostra final de 304
questionarios validos. Por fim, ressalta-se que os respondentes que questionarios

oriundos do pré-teste ndo compuseram a amostra final.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Para a caracterizagdo do perfil demografico dos respondentes, foram coletados
dados referentes as variaveis: género, idade, renda familiar mensal, quantidade de
individuos que dividem a mesma residéncia, escolaridade, estado civil, origem
geografica dos respondentes e frequéncia de consumo de produtos de moda no APL
téxtil do Agreste de Pernambuco. Para tanto, foi realizado levantamento das estatisticas
descritivas basicas de frequéncia e seu percentual correspondente.

Conforme apresentado na tabela 3, dos 304 respondentes, 50% eram do sexo
feminino, com nivel de escolaridade na sua maioria de pds-graduagado completa, com
um total de 40,01% dos respondentes, seguidos pelos que detinham ensino superior
completo, com 41,4% dos respondentes, e moradores da cidade de Caruaru, com um
total de 76% das respostas, e a frequéncia de compra de produtos de moda no APL,

53,9% responderam que consomem mensalmente.

Tabela 3 - Perfil sociodemografico

Sex f % | Faixa etaria f % Escolaridade| f %
18 - 26 (2) 180 59 |Sem 1 0,3
instrucao
Fem. 152| 50 formal
Ensino
27-42 (Y) 88 29 |fundament 3 0,9
al

completo
43-58 (X) 22 7 Ensino 52 17,1
médio
completo
Ensino
Superior 126 | 41,4
Masc. 152 50 | 59+ (BOOM)| 14 5 complet
0

Pos- 122| 40,1
graduagéao
completa

Cidad f % | Estado civil f %

Caruaru 231 | 76,0| Solteiro 191 | 62,82
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9
Santa Cruz do Capibaribe | 8 | 2,6 | Casado 78 | 25,658
Toritama 0 | 0,0 | Divorciado 20 | 6,5789
Agreste 14 | 4,6 | Viuvo 4 11,3158
RMR 50 (16,4 | Outros 11 | 3,6184
Outras 1103
Renda f % |Frequéncia f %

de compra de

produtos de

moda
Até 1 salario-minimo 6| 2,0/ Nunca 7 2,3
Entre 1 e 3 salarios- 84 | 27,6 | Diariamente 1 0,3
minimos
Entre 3 e 6 salarios- 86 | 28,3 | Semanalment 10 3,3
minimos e
Entre 6 e 10 Mensalmente | 164 53,9
salarios-minimos 46| 151
Entre 10 e 15
salarios-minimos 30| 9,9|Duas vezes 122| 40,1
Acima de 15 no ano
salarios-minimos 521171

Fonte: O Autor (2023).

Finalizando as estatisticas descritivas que caracterizaram o perfil dos
respondentes, este foi considerado homogéneo onde mais de 80% possuem ensino
superior completo, mais de 70% possuem renda acima de 4 salarios-minimos, mais de
60% sao solteiros, e mais de 70% residem em Caruaru. Em seguida, foram realizadas
as anadlises das estatisticas multivariadas para analise das hipoteses de pesquisa,
baseadas nos modelos de mensuracdo e no modelo estrutural, conforme se

apresentam na segao seguinte.

4.2 ANALISE DO MODELO DE MENSURAGAO

O passo seguinte foi analisar os dados por meio da investigagao dos niveis de
adequacao das escalas de cada construto. Primeiramente, foi verificada a existéncia de
outliers, conforme recomenda Mardco (2014), e, como nao houve outliers, todos os
itens foram mantidos. Deste modo, foram analisadas a confiabilidade das escalas
(alpha de Cronbach), confiabilidade composta e a variadncia media extraida (AVE). Para
a confiabilidade das escalas, os valores acima de 0,7 foram considerados validos para
afirmar a consisténcia interna dos itens (Hair et al, 2015; Byrne 2010), e para a AVE, os
valores acima de 0,5 foram considerados validos, conforme Fornell e Larcker (1981).

Como algumas variaveis apresentaram dados de AVE abaixo de 0,5, os dados
foram rodados novamente para verificar os que ainda permaneceram com cargas
abaixo de 0,5. Dessa forma, nesta segunda rodada, os itens PEO3, PEO4 e PEO6 da
variavel Propensdo ao Endividamento foram retirados, M01, MO8, da variavel

Materialismo, foram retirados, e AMSO08 da variavel Atitude frente as Midias Sociais,
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também foram retirados. Dessa forma, todas as escalas obtiveram AVEs acima de 0,5
e confiabilidade composta acima de 0,7. Apds essa analise, os alfas foram analisados,
e apenas o alpha da variavel Propensédo ao Endividamento apresentou alpha abaixo de
0,7, sendo mantido marginalmente pois acima de 0,60 ainda é valor aceitavel, conforme

Hair et al (2015). Os dados estdo apresentados na tabela 4 abaixo:

Tabela 4 - Confiabilidade e Validade

Variaveis Alpha cC AVE

Propenséao ao endividamento 0,665 0,768 0,527
Materialismo 0,888 0,933 0,700
Atitude frente as midias sociais 0,868 0,919 0,650
Valores sociais 0,906 0,947 0,750

Fonte: O Autor (2023).

Nota: CC (Confiabilidade composta), AVE (variancia média extraida).

Em relacdo a validade das escalas, trés medidas foram usadas: fatorial,
convergente e discriminante (Kline, 2011). Para a validade fatorial, apds a eliminag&o
itens realizados nas duas primeiras fases da analise, todos os itens restantes
apresentaram coeficientes acima de 0,5, estabelecendo como validos os fatores dos
construtos (Hair et al., 2015). Para a analise da validade convergente, os valores da
AVE foram utilizados. Para isto, a recomendacdo de Kline (2011) foi seguida, que
define o valor de 0,5 minimo como apropriado, e na tabela 5 é possivel observar que os
construtos mostraram valores acima do recomendado, afirmando que a validade

convergente foi confirmada.

Tabela 5 — Correlagdes, variancia compartilhada e AVE

Variaveis PE M AMS VS

PE 0,527 0,119 0,050 0,071
M 0,345 0,700 0,238 0,538
AMS 0,224 0,488 0,650 0,188
VS 0,267 0,734 0,434 0,750

Fonte: O Autor (2023).
Nota: Os valores da AVE estéo na diagonal (em negrito), os valores abaixo da diagonal s&o correlagdes e

acima sao as variancias compartilhadas (correlacéo ao quadrado).

Para verificar a validade discriminante, os valores da AVE de cada construto
foram comparados com a varidncia compartilhada, seguindo a recomendagdo de
Fornell e Larcker (1981), que aponta que, para confirmar a validade discriminante, os
itens de cada construto ndo devem apresentar uma alta correlacdo com os construtos
que sao teoricamente diferentes. Dessa forma, a varidncia compartilhada nado pode ser
maior que os valores da AVE (Fornell; Larcker, 1981). Assim, como é apresentado na
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tabela 5, os valores da varidncia compartilhada sdo menores do que os valores da AVE,

confirmando a validade discriminante.

4.3. ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Depois da apresentacao da analise do modelo de mensuracao, foi realizada a
analise do modelo estrutural (Maréco, 2014). Para tanto, um novo indice de encaixe do
modelo foi calculado, incorporando as relagcdes entre as variaveis latentes do modelo
de mensuragdo. Os indices estao apresentados na tabela 6. Para o EVCI e RMR, a
recomendacao de Maréco (2014) foi seguida, que afirma que os valores devem ser os
mais baixos possiveis no modelo de encaixe. O EVCI e o RMR para essa pesquisa

foram considerados os valores mais baixos.

Tabela 6 - indices de encaixe do modelo

Indices Resultados | Critério

X2/Gl (805,338/338) 2,060 [2; 3] Ajuste Aceitavel
p-value 0.000 >0.05 Ajuste aceitavel*
AGFI 0.869 [0.80; 0.90] Ajuste Aceitavel
GFI 0.901 >0.90 Ajuste bom

IFI 0.949 >0.90 Ajuste bom

TLI 0.937 >0.90 Ajuste bom

CFl 0.948 >0.90 Ajuste bom

NFI 0.905 >0.90 Ajuste bom

PCFI 0.786 [0.70; 0.80] Ajuste aceitavel
RMSEA 0.059 <0.08 Ajuste bom

PCLOSE 0.041 >0.05 Ajuste muito bom
EVCI 1,562 Quanto menor, melhor
RMR 0,213 Quanto menor, melhor

Fonte: O Autor (2023).

Como mostrado na tabela 6, todos os indices apresentaram um bom indice de
encaixe (Hair et al., 2015). Desta forma, o modelo hipotético foi avaliado com base nos
pesos da regressao padronizada e o p-values, que indicam a significancia estatistica da
relacao entre os construtos. A tabela 7 apresenta os valores e o status das hipdteses.

Tabela 7 — Valores e status das hipdteses

Hipoteses | Coeficiente gggﬂmente S.E CR P-value| Status
padronizado .
padronizado

VS - 0,430 0,340 0,054 | 6,215 | *** suportada

>AMS

AMS->M | 0,200 0,260 0,075 | 3,705 | ™ suportada

VS->M 0,650 0,700 0,072 | 9,787 | *** Suportada

AMS->PE | 0,030 0,029 0,064 | 0,299 | 0,765 | Nao
suportad
a

VS->PE 0,000 0,000 0,066 | -0,023 | 0,981 Nao
suportad
a
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M->PE | 0,360 | 0,200 | 0,069 |2,839 |0,005 | Suportada
Fonte: O Autor (2023).

Nota: Pesquisa de campo (2023).

Nota: p-valuie:***=p<0,05.

Desta forma, visando proporcionar uma visualizagao grafica das relagdes entre
as hipdéteses e os construtos, a figura 2 apresenta os valores dos coeficientes
padronizados das hipdéteses e suas respectivas significancias, definindo o modelo

tedrico do estudo apds as analises realizadas e apresentadas até aqui.

Figura 2 — Dados padronizados

ATITUDE FRENTE
AS MIDIAS

H2c

0,430 (p<0,05)
H3a

H2a 0,200 (p<0,05)
0,000 (p>0,05)

/

MATERIALISMO H1
0,360 (p<0,05)

H3b
0,030 (p>0,05)

PROPENSA
OAO
ENDIVIDAMENT
0]

VALORES
SOCIAIS

0,650 (p<0,05)

Fonte: O Autor (2023).

4.4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Analisando os resultados obtidos, € possivel constatar com a hipotese H1, na
qual o materialismo exerce influéncia direta e positiva sobre a propensdao ao
endividamento, obteve um p<0,005, sendo, portanto, suportada. Isso implica dizer,
através das relagdes estabelecidas que geraram essa hipotese, que os individuos que
possuem comportamentos materialistas tendem a realizar um comportamento de
consumo mais direcionados a situacées que influenciem o aumento da propensao ao
endividamento. Esse resultado corrobora com os estudos de Flores e Vieira (2014) e de
Oliveira (2020) de que individuos com comportamentos materialistas estdo mais
propensos a situacbes de endividamento, uma vez que esses adquirem
comportamentos de consumo muitas vezes com a finalidade de validagdo social,

realizando compras nao planejadas, aumentando a propensao ao endividamento.
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Além disso, uma vez que a pesquisa se debruca sobre o comportamento de
compra de consumidores que também sao usuarios de plataformas digitais, a
confirmagdo da hipdétese reforga o entendimento de que individuos com o
comportamento materialista acabam exibindo maior descontrole sobre suas ag¢des de
consumo em ambientes online (Dean; Carroll; Yang, 2007). Esse resultado endossa o
entendimento de que o ambiente online pode favorecer o comportamento materialista,
desencadeando comportamentos de consumo, corroborando com os achados de
Goldsmith e Clark (2012) e Vazquez, Larzabal-Fernandez e Luiz (2021), além de
apontar o individuo materialista como mais suscetivel positivamente as publicidades
presentes neste meio, indo ao encontro dos achados de Lysonski, Durvasula e Rayner
(2017).

Com relagao a hipétese H2a, a qual propunha a relagao positiva e direta entre os
valores sociais e a propensao ao endividamento, obteve um p>0,05, ndo sendo
suportada. A negativa da relagdo estabelecida na hipétese indica que, embora o
individuo seja movido pelo valor social e escolha consumir de acordo com os grupos
aos quais pertence, se identifica ou aspira pertencer (Long; Schiffman, 2000, Ramayah
et al., 2018; Tuominen et al., 2022), e mesmo sendo orientado ao consumo de bens
que tenham respaldo para esses grupos (Biswas; Roy, 2015; Sivapalan et al., 2021;
Sheth, et al.,, 1991), este fator, sozinho, ndo consegue influenciar diretamente o
consumidor a uma situagao de propensao ao endividamento. O resultado contraintuitivo
sugere os valores sociais nao agem diretamente sobre a agao final observada, mas
sobre comportamentos que podem direcionar o consumir a ela.

A hipotese H2b, que propds a relacao positiva e direta entre os valores sociais e
o materialismo, obtendo p<0,005, sendo suportada. O resultado corrobora com a
literatura investigada e utilizada nesse estudo, confirmando que individuos que se
preocupam e buscam associar a sua imagem a produtos e estilos de vida que possam
conferir status para seus grupos de referéncia, sendo influenciados pelos valores do
meio social em que vivem, estdo direcionados a realizar comportamentos materialistas
(Nabi et al.,, 2019; Tuominen et al., 2022). Para os autores como Tuominen et al.
(2022), os valores sociais sdo capazes de impulsionar respostas comportamentais
positivas a compra de produtos pela sua capacidade de influéncia no meio social em
que vivem em detrimento da funcionalidade, denotando comportamentos materialistas
(Grohman et al., 2012; Hudders; Pandelaere, 2011; Tuominen et al., 2022).

No que concerne a hipotese H2c, que propde a relacio positiva e direta entre os
valores sociais e a atitude frente as midias, obteve um p<0,005, sendo, portanto,
suportada. A confirmacgao da hipotese vai ao encontro dos achados de Kunts e Vatrup
(2014), indicando que a atitude frente as midias sociais € uma expressédo dos valores
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sociais institucionalizados pelos diversos grupos, onde o compartilhamento de habitos
de consumo é um reflexo dos valores outrora incorporados (Kunts; Vatrup, 2014).
Nessa perspectiva, a valores sociais guiam a atitude frente as midias de forma direta e
positiva, uma acdo que auxilia na caracterizacdo de determinados bens como
marcadores sociais através do compartiihamento dos habitos e rituais de consumo
associados a prestigio e status, que impulsionam o consumo mais por sua perspectiva
simbdlica do que por sua utilidade, corroborando com os estudos de Ramayah et al
(2018) e Cleveland (2023).

Diante das analises, os valores sociais podem ser observados do campo de
influéncia indireta em relagdo a propensao ao endividamento, indicando que
necessitam de outros elementos de ligagdo para que possam exercer impacto sobre o
comportamento final observado. Esse resultado amplia o entendimento da literatura
sobre o campo dos antecedentes do comportamento de consumo, reforcando os
valores sociais como capazes de influenciar comportamentos que antecipem a acéao
final, apresentando-o aqui como um influenciador indireto da propensdo ao
endividamento.

Seguindo as analises, a hipotese H3a, que propde a relagcdo positiva e direta
entre a atitude positiva frente as midias sociais e o materialismo, obteve um p<0,005,
sendo, portanto, suportada. A confirmagdo dessa hipdtese converge com os achados
de Heaney, Goldsmith e Jusoh (2005) e Cleveland (2023), indicando que a percepg¢ao
positiva do individuo sobre o uso das midias sociais o conduz a escolha do bem com
base na capacidade deste de representar ou atingir status diante de um grupo de
referéncia, incentivando um comportamento materialista. Dessa forma, quanto mais o
individuo percebe como positivo o compartiihamento de midias sociais focadas na
aquisicao dos seus bens ou servigos validados por seus grupos de referéncia, maior
sera a intencao dele em realizar comportamentos de compra materialista que visem a
aquisicdo do bem pelo impacto social que este possui sobre si e seu grupo de
referéncia em detrimento da sua funcgdo e utilidade (Islam et al., 2018).

Esse resultado corrobora com os estudos de Borah e Tellis (2016), Duan e
Doholakia (2018) e Vries et al. (2018), indicando o impulsionamento do comportamento
de compra materialista com base na percepcido positiva de como a aquisicdo e
divulgacao de bens de alto valor social ajudam a construir a imagem do individuo diante
da sua comunidade online. Nesse sentido, a confirmacdo da hipdtese indica que a
atitude frente as midias dos consumidores, quando positiva, pode ser capaz de
fomentar agcdes de consumo materialista pautadas na necessidade de obtencdo de

prestigio e reconhecimento, direcionando os usuarios a aquisicdo de bens e a
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exposicao destes nas redes online para validagédo pelos seus grupos de referéncia
(Duan; Doholakia, 2018).

Adicionalmente, o resultado refor¢ca que os individuos se tornam mais suscetiveis
a aquisicdo de bens e comportamentos que estejam em comunh&o com aqueles
compartilhados através das midias sociais outrora aceitos e validados pelo seu grupo
de referéncia, influenciando o comportamento materialista, como denota Cleveland
(2023). Nessa perspectiva, a confirmacao da hipotese langa luz sobre o tema no campo
investigado, contribuindo ndo s6 com os achados dos autores utilizados como base a
formulacdo do presente trabalho, como também reforcando a influéncia positiva da
atitude frente as midias sobre o comportamento materialista.

Ainda sobre as influéncias da atitude frente as midias sociais, a hipotese H3b,
que propde a relagao positiva e direta entre a atitude positiva frente as midias sociais e
a propensao ao endividamento, obteve um p>0,05, ndo podendo ser suportada. Na
pesquisa em questdo, o cenario proposto com base na literatura pressupunha que a
atitude frente as midias sociais seria capaz de direcionar o consumidor, de forma direta,
para uma situacado de propensdo ao endividamento. O refutamento da hipdtese indica
que a exposicdo ao compartihamento de midias sociais que validam, através do
consumo de bens e servigos, a aderéncia ou permanéncia do consumidor a grupos de
referéncia e/ou a obtengcdo ou manutencédo de status ndo o conduz, sozinha, a uma
situacdo de compra que o leve a uma condi¢ao de propensao ao endividamento. Assim,
para que a acgao final ocorra, ou seja, para que o individuo realize compras nao
planejadas e desordenadas, outro elemento precisa incentiva-lo, torna-lo propenso a
realizacdo da acdo, como por exemplo, ser materialista ou ter habitos de consumo
influenciados pelos valores sociais, como propde Zhang et al., (2014) e Wang et al.,
(2021). Adicionalmente, e tomando como base uma andlise ja4 apresentada nesse
trabalho, o entendimento de que a atitude frente as midias sociais pode ser interpretada
como uma expressdo de valores sociais ja institucionalizados que indicam o
compartilhamento de habitos de consumo como um reflexo dos valores anteriormente
incorporados e validados (Kunts; Vatrup, 2014), ajuda a explicar a sua agao indireta
sobre o comportamento observado, indicando que a atitude frente as midias age antes
e de forma conjunta sobre a acéo final.

Dessa forma, o resultado contraintuitivo abre o campo de discussdo sobre a
capacidade que o construto em questdo tem de influenciar comportamentos finais de
forma direta, denotando a necessidade de outros elementos de ligacdo para que haja
impacto sobre o comportamento final observado, um achado que reforga a literatura na
area ao apontar a atitude frente as midias como influenciador de comportamentos que

antecipem a acéo final.
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5 CONSIDERAGOES

Nesta seg¢do sdo apresentadas as consideragbes finais, as principais
descobertas e contribuicdes da pesquisa. Adicionalmente, serdo apresentadas as
implicacbes académicas e gerenciais, reafirmando a relevancia deste estudo. Por fim,

serdo exibidas as limitacbes do estudo e as recomendacdes para pesquisas futuras.

5.1. CONSIDERACOES FINAIS

Entender como o comportamento dos individuos contribuem para o aumento de
situagcbes que os levam a propensdo ao endividamento se faz cada vez mais
necessario. No campo do marketing e nos estudos sobre comportamento de consumo,
principalmente no consumo de produtos de moda, a construgao e propagacao de rituais
de consumo que utilizam os bens e servicos como marcadores sociais, criados e
validados por diferentes grupos, faz crescer o numero de compras motivadas pelo
desejo de encaixe e pertencimento. Esse movimento de consumo acaba por
desencadear uma série de consequéncias que podem ser negativas ndo s6 ao
consumidor, como ao meio ambiente, dando origem a comportamentos de consumo
gue vao na contraméo da sustentabilidade.

Assim, na busca por novos entendimentos sobre o campo do comportamento de
consumo, o presente trabalho realizou uma analise sobre a combinagao de fatores
externos e inerentes ao individuo, aqui analisados através do materialismo, dos valores
sociais e da atitude frente as midias sociais, e sua capacidade de influenciar o
comportamento dos consumidores levando-os a uma situagcdo de propensdo ao
endividamento, investigados sobre o contexto do consumo de produtos de moda em um
ambiente online. Dentre os resultados, o materialismo demonstrou sua influéncia direta
e positiva sobre a propensdo ao endividamento, reforgcando ndo so6 seus efeitos sobre o
comportamento de consumo, mas indicando o quanto o contexto, nesse caso um
ambiente online de compartilhamento de rituais de consumo, pode influenciar
comportamentos materialistas que desembocam em situacbes de endividamento.
Adicionalmente, os valores sociais e a atitude frente as midias demonstraram
influenciar positivamente o materialismo ao reforgar habitos de consumo baseados na
busca por validagao, encaixe e status diante dos grupos de referéncia.

Em contrapartida, os valores sociais e a atitude frente as midias nao
demostraram exercer influéncia direta sobre a propenséo ao endividamento. Analisando
a literatura, as relagbes entre atitudes e comportamentos demonstram ser diretas e

proporcionais, sendo preditores de comportamentos reais, mas, no presente estudo, a
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atitude demonstrou necessidade de um intermediario para conduzir o individuo ao
endividamento, indicando a sua acgao indiretamente sobre o comportamento final. Da
mesma forma, o resultado para os valores sociais reforga o seu posicionamento como
influenciador indireto de comportamentos finais, destacando mais uma vez a
necessidade de um intermediario para conduzir o individuo ao endividamento. Por fim,
o resultado reforca, ainda, o posicionamento do comportamento materialista como o
intermediario importante para a condugdo de comportamentos ndo sustentaveis,
apontado nesse estudo como a propensao ao endividamento.

Os resultados aqui apresentados ajudam a entender melhor o tema de propenso
ao endividamento e no avango sobre o conhecimento cientifico da tematica, por mostrar
que o consumo é guiado por uma motivagao heddnica, ou seja, ele relaciona aspectos
multissensoriais, emotivos e de desejo através do uso do produto, o comportamento do
consumidor ndo é baseado no que ele sabe que é real, mas no que ele deseja que a
realidade seja (Hirschman; Holbrook, 1982). Como exemplo, a compra de produtos de
moda baseada na necessidade de pertencimento, na busca por status, na validacao
pelo grupo de referéncia, ndo esta conectada, em primeiro momento, a utilidade do
bem (sua realidade), mas a sua capacidade de conferir ao consumidor o que ele busca
(a realidade que ele deseja). Nesse cenario a busca por sanar essas necessidades da
origem a comportamentos materialistas capazes de gerar um ritmo de compra
acelerado, ndo planejado, guiando o consumidor para uma situagdo propensa ao
endividamento, denotando, ainda, um comportamento ndo sustentavel.

Adicionalmente, a influéncia positiva do materialismo sobre a propensao ao
endividamento ressalta individuos que nao so valorizam a capacidade que os bens
possuem de lhe conferirem status e prestigio, como também pautam suas escolhas de
consumo com base nos valores sociais expressados por seus grupos de referéncia
através da atitude que estes adotam frente as midias socias, compartilhando rituais de
consumo como forma de reforgo da sua posicédo social. Nesse sentido, individuos com
comportamento materialista se esforcam para adquirir produtos de moda que possam
ajudar a alcancgar sua validagdo, sua posi¢céo social idealizada com base nos valores
sociais expressos nas midias as quais € exposto nas redes sociais que participa, em
detrimento da funcionalidade dos bens. Esse resultado corrobora com os estudos de
Richins (2017) e Vazquez et. al. (2021), apontando o materialismo como orientador das
decisdes de consumo baseadas na busca de validacdo para si e para outros.

Em contrapartida, ao analisar a relagao entre os valores sociais e a atitude frente
as midias com a propensdo ao endividamento, os resultados apontam que s estar
exposto ao meio de incentivo a compra de produtos de modo nao planejado e

desordenado ndo é suficiente para direcionar o consumidor a uma situagao real de
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consumo que aumente a propensdo ao endividamento. Este achado contraintuitivo,
uma das contribuicdes tedricas desse trabalho, aponta os valores sociais e a atitude
frente as midias como construtos que necessitam de outros elementos de ligagdo para
que possam exercer influéncia sobre a agao final. Com efeito, os valores sociais e a
atitude frente as midias sociais surgem, no campo na propensao ao endividamento,
como variaveis de influéncia indireta, influenciando comportamentos que antecedem as
acdes que proporcionam o0 aumento da propensao ao endividamento, como o
materialismo.

Os resultados que apontam as relacdes entre os valores sociais e a atitude
frente as midias, bem como a relagao destas para com o materialismo, reforcam nao sé
a capacidade de influéncia sobre comportamentos que antecedem acbdes que
proporcionam o aumento da propensdo ao endividamento, como também ajudam a
estabelecer a relagao entre o comportamento social e a atitude individual. A influéncia
direta e positiva que os valores sociais exercem sobre a atitude frente as midias sociais
indica que as configuragbes de aspiragbes sociais, como sucesso, prestigio,
pertencimento, prosperidade, criadas e expostas por comportamentos sociais coletivos,
principalmente em ambientes online, tém a capacidade de gerar respostas
comportamentais individuais expressas através dos habitos de consumo. Este achado,
mais uma contribuicdo tedrica deste estudo, corrobora com os estudos de Kunts e
Vatrup (2014), que demonstram a atitude frente as midias como um reflexo de valores
sociais ja institucionalizados (como o ideal de sucesso, de prestigio, de prosperidade),
que sao expressos através dos rituais de consumo expostos nas midias sociais
compartilhadas. Essa relagéo gera repostas comportamentais diretas no individuo, que
na sua busca por autoexpressao, pertencimento e validagao, repetem os atos consumo
ja validados, comprando bens e servigos que o0 auxiliem nesse objetivo, dando origem a

comportamentos materialistas e ndo sustentaveis.

5.2. IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS

No que se refere as contribuicdes tedricas, este estudo se mostrou inédito uma
vez que nao foram encontradas pesquisas que abordagem semelhante e que
correlacionem o materialismo, os valores sociais e a atitude frente as midias sobre a
propensao ao endividamento em um mesmo estudo. Adicionalmente, os resultados
encontrados ajudam a aprimorar o conhecimento sobre a propensao ao endividamento,
o consumo de produtos de moda e o0 avango nas pesquisas relacionadas ao
comportamento materialista, a teoria dos valores de consumo de onde derivam os

valores sociais, e a atitude frente as midias sociais.
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Por mais que o materialismo tenha sido investigado na literatura, se faz
necessario compreender melhor como outras variaveis podem exercer influéncia sobre
ele. Desse modo, ao identificar os valores sociais e a atitude sobre as midias sociais
como impulsionadores positivos do comportamento materialista e este, consequente,
como influenciador direto da propensido ao endividamento s&o contribuicdes
importantes que ampliam o entendimento sobre o tema. Através desses achados,
compreende-se melhor como o materialismo pode ser influenciado positivamente e
como este age na promogdo de cenarios que aumentam a propensdo ao
endividamento, um tema ainda em construg¢ao na literatura.

Outra contribuicdo tedrica apresentada por este trabalho esta relacionada aos
valores sociais e a atitude frente as midias como influenciadores indiretos da propenséao
ao endividamento. Os estudos que se debrugam sobre os campos acima mencionados
tendem a relacionar as variaveis a compra direta de determinados produtos, como
artigos de luxo, ndo promovendo a reflexdo e investigagdo sobre a propensao ao
endividamento dos consumidores. Entende-se, ainda, que lancar luz sobre a articulagcéo
de variaveis e comportamentos que podem contribuir para o aumento da propensao ao
endividamento dos consumidores também & uma contribuicdo tedrica importante, uma
vez que os estudos nesse campo tendem a investigar apenas o endividamento como
acao, desconsiderando ag¢des contribuem para o consumo estar propensao a tal agao.

Quanto as contribui¢cdes praticas, este estudo se apresenta relevante na medida
em que, cada vez mais, o compartilhamento rituais de consumo através das midias
sociais tem impulsionado o comportamento de compra dos individuos, principalmente
no campo de consumo de produtos de moda. Dessa forma, os achados podem auxiliar
as instituigdes do APL, que atuam em redes sociais como o Instagram, a direcionarem
seu conteudo compartilhado de forma a promover um consumo mais consciente,
ajudando os individuos a construirem a sua identidade social através de
comportamentos menos danosos. Além disso, a promog¢ao de novos habitos de
consumo através dos conteudos direcionados nas midias sociais pode, ainda, contribuir
para a saude financeira dos consumidores, ajudando-os a ter mais controle sobre seus
gatos e promovendo o retorno dele as compras, uma vez que a propensao ao
endividamento pode afasta-lo temporariamente das lojas.

Assim, indica-se que as empresas que comercializam produtos de moda no APL
téxtil do agreste de Pernambuco ajudem a promover o dialogo aberto com seus
seguidores, seja através de campanhas de marketing ou da criagdo e compartilhamento
de conteudo, sobre o consumo consciente (aqui em especial sobre o consumo de
produtos de moda) como forma criagédo e expressao da autoidentidade do consumidor,

explicando os comportamentos de micro e macrotendéncias como formas de comprar
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produtos mais duradouros e atemporais em contraposicao ao sistema de descarte ja
institucionalizado nessa industria, além de promover a reflexdo sobre os valores criados
pelo sistema de moda como forma de incentivar o consumo de forma exacerbada.
Através de agdes como essa, que podem ser realizadas através da criacdo de
conteudo nas plataformas, as empresas contribuem ndo sé para o bem-estar do
consumidor como para seu proprio beneficio, uma vez que a estabilidade financeira, em
contraposi¢cdo a propensdo ao endividamento, pode indicar maior probabilidade de
acdes de compra e recompra, além de estimular habitos mais sustentaveis dentro do
consumo de produtos de moda, como o incentivo a constru¢do de um guarda-roupas

capsula e o consumo de moda circular, por exemplo.

5.3 LIMITAGCOES DA PESQUISA

Comum a toda pesquisa, as limitagdes sdo apresentadas sobre a dtica de
identificar e explicar possiveis entraves durante a condugdo do estudo. Apesar do seu
carater inovador, abaixo sdo destacadas as limitagdes identificadas na pesquisa.

¢ Tratando-se de uma pesquisa realizada de forma online, os respondentes podem
ter indicado respostas que eles julguem como sendo socialmente mais aceitas,
levando a ocorréncia da chamada Socially Desirable Responding (SDR) —
Resposta Socialmente Desejavel. Esse fendbmeno pode ser considerado como
uma limitagdo de pesquisas online a partir do momento em que n&o se pode
atestar, com maior grau de segurancga, a veracidade das respostas fornecidas.

e Por ser um estudo de corte transversal unico, os dados foram coletados em um
unico momento no tempo, o que torna mais dificil estabelecer uma relagao
temporal entre os eventos. Assim, as respostas podem representar uma
condicdo dos respondentes referente ao momento de aplicagdo e
desenvolvimento da pesquisa, ndo indicando um estado permanente.

e Nao houve abrangéncia do publico-alvo, uma vez que este foi considerado
homogéneo onde mais de 80% possui ensino superior completo, mais de 70%
possuem renda acima de 4 salarios minimos, mais de 60% sao solteiros e mais

de 70% residem em Caruaru.

5.4 INDICACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Alguns pontos sao destacados como forma de aplicar o conhecimento no campo

sobre o qual este trabalho se debruca através da realizagao de pesquisas futuras:
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e Pesquisas futuras podem inserir variaveis relacionadas ao comportamento
sustentavel, como consumo socialmente responsavel e consciéncia ambiental,
por exemplo, como forma de investigar seus impactos sobre o materialismo e,
consequentemente, seus efeitos sobre a propensio ao endividamento;

e Pesquisadores pode utilizar o viés geracional para investigar a influéncia das
atitudes frente as midias e dos valores sociais em grupos de consumidores
especificos, desembocando em estudos comparativos.

e Diante dos resultados apresentados, estudos futuros podem, ainda, agregar
outros fatores comportamentais com o objetivo de investigar seus efeitos sobre a

propensao ao endividamento, ampliando ainda mais o campo de estudo.

A partir dessas recomendacdes, acredita-se que pesquisas e estudos futuros

poderao contribuir ainda mais com a teoria existente relacionada ao tema em questéo.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA - AMOSTRA FINAL

SECAO 1
Caro(a) participante,

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de dissertagao vinculado ao Programa de Pos-
Graduacdo em Gestdo, Inovacdo e Consumo da Universidade Federal de
Pernambuco (PPGIC - UFPE) e possui como objetivo compreender a intengdo de
comportamento do consumidor quando este se destina ao consumo de produtos de
moda. Gostariamos de contar com sua colaboragcdo, respondendo o presente
questionario, que tem um tempo estimado de conclusao de até 5 minutos (¢ bem
rapidinho!) Lembramos que a pesquisa € ANONIMA e que NAO hé afirmativas certas
ou erradas. Responda-as de forma natural de acordo com sua opinido pessoal e
sincera.

Para iniciar, vocé deve responder informando se concorda ou discorda das
afirmacdes apresentadas, sendo 1 - discordo totalmente e 7- concordo totalmente.
Caso esteja respondendo pelo celular, vire seu aparelho na horizontal e nao
esqueca de passara tela de seu celular para a esquerda, para
verificar todas as opgodes.

Asseguramos que as respostas serdo coletadas de forma anbénima e utilizadas
estritamente para fins académicos.

Agradecemos antecipadamente a sua contribuigdo. Vamos la!

SEGCAO 2 — INFORMACOES IMPORTANTES

Para iniciar, vocé deve responder informando se concorda ou discorda das
afirmacdes apresentadas, sendo 1 - discordo totalmente e 7- concordo totalmente.
OBSERVACAO: Se for responder pelo celular, ndo esqueca de passar a tela de seu
celular para verificar todas as opgdes.

SECAO 3 — Propens&o ao endividamento

A propensao ao endividamento refere-se a inclinacdo de uma pessoa a

assumir dividas, sendo estas motivadas por fatores diversos, como compras

realizadas fora do planejamento, movidas por fatores emocionais ou ainda pela

facilidade de crédito. Assim, entende-se que essas situagdes podem contribuir

a adocgao de comportamentos de consumo que direcionem os individuos a um

estado propenso ao endividamento. A partir desse conceito, responda o

guanto vocé concorda ou discorda com as assertivas apresentadas, sendo 1 -

discordo totalmente e 7- concordo totalmente.

Se for responder pelo celular, vire seu aparelho na horizontal e ndo esqueca de

passar a
tela de seu celular para a esquerda, para verificar todas as opc¢oes.
Nao problemas em gastar mais do que eu 11234, 5|6|7

vejo ganho.

E melhor gastar primeiro o dinheiro e depois tentar
juntar.

Nao sei exatamente quanto devo nas lojas, nos
cartdes de crédito ou no banco.

Acho normal que as pessoas tenham dividas para
pagar

as contas.




Prefiro comprar parcelado a esperar para juntar
dinheiro

para comprar a vista.

Do pouca importancia sobre controlar as

u despesas da

minha casa.

Prefiro parcelar mesmo que seja mais caro.
As pessoas desapontadas comigo se
ficariam soubessem

que tenho uma divida.

N&o ha problema em ter uma divida se eu sei que
posso paga-la.

SECAO 4 — Atitude frente as midias

Nesta segdo, especificamente, gostariamos de saber sua opinido a respeito
das suas atitudes em relagdo as midias sociais envolvendo o consumo de
produtos de moda. Entende-se produto de moda todos os bens que estao
associados ao vestir e usar (roupas, acessorios, objetos e bens de consumo
tidos como "da moda"). A partir desse conceito, responda o quanto vocé
concorda ou discorda com as assertivas apresentadas, sendo 1 - discordo
totalmente e 7- concordo totalmente. Se for responder pelo celular, vire seu
aparelho na horizontal e ndo esqueca de passar a

tela de seu celular para a esquerda, para verificar todas as opcdes de

respostas.

As midias sociais que eu utilizo sdo super 112|3(4,5|6|7
atraentes.

Para mim, passar tempo nas midias sociais €
maravilhoso.

Para mim, passar tempo nas midias sociais é
interessante.

Para mim, passar tempo nas midias sociais é
benéfico.

Acessar as midias sociais faz com que eu me sinta
satisfeito.

Acessar as midias sociais faz com que eu me sinta
sabio.

Acessar as midias sociais faz com que eu me sinta
feliz.

SECAO 5 — Materialismo

Nesta etapa, vocé deve informar se concorda ou discorda das afirmacdes
relacionadas a sua percepg¢ao quanto ao materialismo, que representa a
importancia que vocé da aos bens materiais que possui ou deseja possuir.
Nesse caso, os bens se referem a produtos de moda (roupas, acessorios,
objetos e bens de consumo tidos como "da moda").

Responda considerando o quanto vocé discorda/concorda com as afirmacoes,
sendo do 01 (discordo totalmente) até o numero 07 (concordo totalmente).

Se for responder pelo celular, vire o seu aparelho na horizontal e de passar a

tela de seu celular pra verificar todas as opgdes.

Eu admiro pessoas que possuem carros, casas e 1123|4567
roupas e produtos de moda.




Minha vida seria muito melhor se eu tivesse alguns
produtos de moda que nao tenho.

Comprar produtos de moda me da prazer.

Eu ficaria mais feliz se pudesse comprar mais
produtos
de moda.

Gosto de possuir produtos de moda para
impressionar outras pessoas.

Gosto de ter muito luxo na minha vida.

Fico incomodado quando nao consigo comprar os
produtos de moda que quero.

Gastar dinheiro comprando produtos de moda esta
entre as coisas mais importantes da minha vida.

SECAO 6 — Valores sociais

Estamos quase no fim. Nesta secdo vocé deve informar se concorda ou
discorda das afirmacdes relacionadas a forma como vocé percebe a influéncia
dos outros (amigos, familiares, influencers etc.) no seu comportamento de
consumo de produtos de moda (roupas, acessorios, objetos e bens de

consumo tidos como "da moda").

Responda considerando o quanto vocé discorda/concorda com as afirmacoes,

sendo do 01 (discordo totalmente) até o numero 07 (concordo totalmente).

Se for responder pelo celular, vire o seu aparelho na horizontal e de passar a

tela de seu celular pra verificar todas as opgdes.

O consumo de produtos de moda me ajudaria a me
sentir
aceitavel.

1

2

3

4

5

6

7

O consumo de produtos de moda melhoraria a
forma
como sou percebido.

O consumo de produtos de moda ajudaria a causar
uma
boa impressdo em outras pessoas.

O consumo de produtos de moda me daria
aprovagao
social.

O consumo de produtos de moda me ajudaria a me
sentir na moda, atualizado.

Eu acho apropriado o uso de produtos de moda
em momentosde interagbes  sociais
(trabalho, confraterniza¢des, ambientes familiares).
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SECAO 7 -SOBRE VOCE
Pronto! Agora so precisamos de algumas informacdes para sabermos um pouco
mais sobre vocé!
Se for responder pelo celular, vire o seu aparelho na horizontal e de passar a
tela de seu celular pra verificar todas as opg¢des.

Qual seu
género?
o Feminino
o Masculino
o Outros
Qual a sua idade? Exemplo: 25

Qual o seu estado civil?

o Solteiro

o Casado

o Divorciado
o Viuvo

o Outros

Vocé reside em que cidade? Exemplo: Caruaru

Vocé ja comprou produtos de moda em alguma cidade que compde o Arranjo
Produtivo Local (APL) de Confecgbes do Agreste? (Por exemplo: Caruaru, Toritama e
Santa Cruz do Capibaribe)

0 Sim

o Nao

Vocé compra produtos de moda (roupas, acessorios, objetos) com que frequéncia?
oNunca
oDiariamente
oSemanalmente
oMensalmente

oDuas vezes no ano

Qual o seu nivel de escolaridade completo?
oSem instrugao formal
oEnsino fundamental
oEnsino médio
oEnsino superior

oPés-graduacao (MBA, Mestrado, Doutorado)

Qual é o valor aproximado da sua renda média mensal familiar? Exemplo: 2000
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Quantas pessoas moram na sua residéncia (incluindo vocé)? Exemplo: 2

SEGAO 8 — OBRIGADO!

Chegamos ao fim do questionario! Muito obrigado pela sua colaboragao! Caso deseje
saber os resultados dessa pesquisa, deixe seu e-mail abaixo, que enviaremos Nnossos
achados!

OBS: NAO ESQUEGA DE CLICAR EM "ENVIAR" PARA VALIDAR SUAS
RESPOSTAS

E-mail:



