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Resumo

Objetivo — O materialismo vem ganhando espaco no campo académico,
especialmente a partir da década de 1980, dada a relevincia em buscar
compreender o sentimento vinculado a posse e a aquisi¢iao de bens. Por
conta dessa importincia, realizou-se uma meta-andlise para avaliar os

antecedentes e consequentes do materialismo.

Metodologia — A partir da realizagdo de uma revisio sistemdtica, foi
identificado um total de 77 artigos que analisaram esses aspectos,
gerando 99 effects-sizes e uma amostra acumulada de 40.288 individuos

estudados.

Resultados — Os antecedentes do materialismo que apresentaram
relagoes significativas foram: percep¢iao de valor hedénico, influéncia
interpessoal, satisfacio com a vida e renda. Quanto aos consequentes,
observou-se significAncia para a inten¢do de compra, compra impulsiva,
compra compulsiva, consumo conspicuo, consumo de status e
envolvimento do consumidor. Em relacio ao efeito moderador, foi
possivel observar que amostras pequenas produzem efeitos maiores.
Além disso, na relagao entre materialismo e inten¢io de compra, hd

efeitos mais fortes para pesquisas realizadas em paises do Ocidente.

Contribui¢des — Com base na metodologia aplicada neste estudo,
espera-se contribuicdo sélida e generalizdvel a respeito do construto

materialismo.

Palavras-chave — Materialismo; antecedentes; consequentes; meta-

andlise.
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Uma meta-andlise sobre os construtos antecedentes e consequentes do materialismo

1 Introducgao

O ato de consumir um produto ou
servico nio ¢ algo simples, pois ¢ carregado de
caracteristicas culturais e simbdlicas (Belk, 1982).
Esse ato se torna complexo a cada nova geragio
de consumo, trazendo questoes associadas a (re)
afirmacio de identidade, a defini¢io de posicao
social, ao pertencimento a um grupo e a definiciao
de hierarquia, status ou poder (Flynn, Goldsmith,
& Kim, 2013; Tsang, Carpenter, Roberts, Frisch
& Carlisle, 2014). Nesse cendrio complexo, o
materialismo cada vez mais tem sido usado para
explicar essa complexidade (Chan, To & Chu,
2015; Hudders & Pandelaere, 2012).

O construto materialismo ganhou proje¢ao
académica, especialmente apds a publicacio
do trabalho desenvolvido por Belk (1985) no
Journal of Consumer Research. Nele, o autor
conceitua o materialismo como a importancia
dada a posse de bens, apontando como as pessoas
que internalizam esse sentimento sio orientadas
para os bens materiais e o dinheiro, sendo esses
os elementos essenciais para a felicidade desses
individuos (Richins & Chaplin, 2015; Ward &
Wackman, 1972). Assim, o materialista assume a
posse como um papel determinante de sua vida,
chegando ao ponto de ser um elemento norteador
da satisfacao ou insatisfacio de seu bem-estar
(Watson, 2003).

Nesse sentido, o materialismo passou a ser
um construto comum nos estudos de marketing
(Benmoyal-Buzaglo & Moschis, 2010; Donnelly,
Ksendzova & Howell, 2013; Segev, Shoham &
Gavish, 2015), formado por varidveis observaveis
que mensuram a importancia atribuida a posse
¢ a aquisicao de bens materiais para alcancar
objetivos de vida ou estados desejados (Golberg,
Gorn, Peracchio & Bamossy, 2003). Dessa
forma, entender as “origens” (antecedentes) e os
“fins” (consequentes) do materialismo no ato de
consumo ¢ fundamental para melhor mensurar
esse construto.

A partir disso, pesquisas vém sendo
desenvolvidas, com mais intensidade a partir da
década de 1990, para compreender o que motiva
o comportamento materialista do consumidor

e o que dele decorre, sendo que nem sempre

os resultados convergem nesse entendimento.
Como exemplo, pode-se citar o antecedente
influéncia interpessoal, que demonstra ora
uma relagio negativa (Wan et al., 2009), ora
positiva (Fitzmaurice & Comegys, 20006), ora
neutra (Benmoyal-Buzaglo & Moschis, 2010).
Encontram-se, também, resultados divergentes
para consequentes do materialismo, como pode
ser visto nos construtos de compra compulsiva,
sendo encontradas relagoes positivas (Weaver,
Moschis & Davis, 2011) e negativas (Richins &
Dawson, 1992).

Notam-se, portanto, dividas em relagiao
aos reais efeitos do materialismo. A partir disso,
o presente artigo desenvolveu uma meta-aniglise
dos estudos empiricos do assunto, com o objetivo
de identificar possiveis construtos antecedentes,
consequentes e, ainda, moderadores que podem
afetar essas relagoes. A técnica estatistica aqui
empregada permitird calcular a magnitude de
cada uma das relacoes, considerando os erros
amostrais e de mensuracio, o que proporcionard
um caminho para a generalizacio empirica do
referido comportamento (Farley, Lehmann &
Sawyer, 1995), no ambito de antecedentes e
consequentes. Para alcancgar o referido objetivo,
foram encontrados 77 trabalhos que avaliaram
o construto aqui investigado, dentre os quais 99
foram objeto de andlise desta meta-andlise.

Espera-se que a realizagdo deste estudo
possa contribuir com o campo do conhecimento,
essencialmente no que diz respeito ao materialismo,
pelos seguintes aspectos: a) diferentemente de uma
revisdo tradicional, a pesquisa meta-analitica tira
defini¢oes conclusivas sobre o tema investigado
— neste caso, o materialismo — a partir de estudos
realizados nos mais diversos contextos (Green,
2005); b) a meta-andlise ultrapassa possiveis
vieses associados as pesquisas que sdo realizadas e
publicadas com diversas limita¢oes (e.g. tamanho
e tipo de amostra, robustez metodolégica) e
permite gerar estimativas precisas do tamanho
do efeito em cada relagao analisada (Lipsey &
Wilson, 2001); ¢) a pesquisa meta-analitica
permite analisar de forma conjunta e generalizdvel
os resultados gerados por estudos com as mais
diversas metodologias, amostras, andlises e

coletas de dados (Dickersin, 2002); d) a meta-
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andlise permite chegar a conclusées precisas,
diferentemente de qualquer outro estudo primdrio
(Hunter & Schmidt, 2004); e) as conclusoes
obtidas por essa metodologia permitem definir o
padrao para o que é considerado estado da ciéncia,
para o que sabemos e nio sabemos e para qual
teoria é vilida ou nio é (Schmidt, 1996).
Estruturalmente, o artigo inicia discutindo
o materialismo e suas possiveis relacoes. Logo apds
o estabelecimento das hipéteses (antecedentes e
consequentes), ¢ descrito o processo de coleta de
dados para a realizagio da meta-andlise, seguida
da interpretacgio e andlise dos resultados. Depois,

sio feitas as consideracoes finais do trabalho.

2 Materialismo

O materialismo, em uma visio mais
antropoldgica, caracteriza-se por uma busca
incessante de status e poder (Belk, 1985).
Consumidores com essas caracteristicas almejam
nio necessariamente status, mas impor uma
identidade perante a sociedade; ou seja, esse
individuo precisa se autoafirmar perante os outros
(Chang & Arkin, 2002; Micken & Roberts,
1999).

Com relagio a construgao de escalas para
mensurar o materialismo no marketing, Belk
(1982) apresentou uma medida multidimensional
que compreende trés sentimentos: (a) 7nveja, no
qual ¢ evocada uma predisposi¢ao negativa em
relagio a outra pessoa em funcio de seu sucesso;
(b) posse, em que o sentimento de controle é
salientado; e (¢) falta de generosidade, no qual nao
h4 predisposi¢iao do individuo para compartilhar
algo com outros. Na década de 1990, Richins
e Dawson (1992) apresentaram uma nova
operacionalizacgdo para o construto materialismo,
compreendendo os sentimentos de centralizacdio
(aquisicao como centro da vida), felicidade
(aquisi¢ao pela busca da felicidade) e, ainda,
sucesso (definida pela posse). De acordo com os
autores, os materialistas tém como foco principal
de suas vidas o sentimento de posse e aquisicao.

Passados mais de dez anos, Richins (2004)
aperfeicoou a escala anteriormente proposta
por Richins e Dawson (1992) e apresentou um

novo escopo de mensuragdo. Essa atualizagao
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trouxe contribui¢des importantes: a) indices
de confiabilidade mais satisfatérios do que os
anteriormente encontrados; e b) reducao do
numero de itens de mensuracio.

Diante da proliferagao e consolidagao das
referidas escalas, a investigacio do materialismo
evoluiu a partir de pesquisas aplicadas em
diversos paises e contextos. Com base nelas,
surgem os antecedentes e consequentes que serao

apresentados a seguir, em forma de hipéteses.
2.1 Os antecedentes do materialismo

Levando em consideragdo a andlise das
principais escalas que mensuram o materialismo
(Belk, 1985; Goldberg et al., 2003; Richins &
Dawson, 1992), foi realizada uma busca, em
bases de dados, de trabalhos que evidenciassem
os principais antecedentes do comportamento
materialista, desde que esses estudos apresentassem,
no minimo, trés observagées por construto,
conforme ¢ exigido por Hedges e Olkin (1985),
para a realizacao de estudos meta-analiticos.
Com base nisso, identificaram-se seis construtos
antecedentes (percep¢ao de valor hedénico,
influéncia interpessoal, satisfacio com a vida,

renda, género e idade).
2.1.1 Percepgdo de valor hedonico

A percepgao de valor hedénico estd
vinculada a experiéncias emocionais dos
consumidores (Holbrook & Hirschman, 1982).
Pode-se dizer que o valor hedénico é caracterizado
pela busca da satisfacao de um desejo, expressado
em um consumo experiencial (Miller, 2000).
Quanto ao materialismo, pesquisadores o
relacionam ao sentimento de posse, muitas vezes
expressado por simbolos e experiéncias (Micken
& Roberts, 1999). Dessa forma, ¢ factivel propor
que a percepgao de valor hedénico se relacione
positivamente com o materialismo. Essa suposi¢ao
é corroborada por pesquisas aplicadas nos
contextos de roupas de marca (Shukla, 2012) e
produtos de luxo (Browne & Kaldenberg, 1997;
Sun, Wang, Cheng, Li & Chen, 2017). Dessa

forma, sugere-se quet
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H1: A percepcio de valor hedénico se
relaciona positivamente com o materialismo,
ou seja, quanto maior a percep¢do de valor
hedoénico, maior serd o materialismo do

consumidor.

2.1.2 Influéncia interpessoal

A influéncia interpessoal tem sido definida
como a necessidade de identificacio, melhorando-
se a imagem proépria de acordo com as expectativas
dos outros (Kropp, Lavack & Silvera, 2005). Isso
pode ocorrer na aquisicao e utiliza¢io de produtos
e marcas, nas decisées de compra e na tendéncia
de apreender sobre os produtos e servigos
(Bearden, Netemeyer & Teel, 1989). Assim, esse
comportamento estd diretamente associado a
busca pela aceitaciao de outras pessoas (Kropp et
al., 2005), reforcando o achado recente de Gil,
Leckie e Johnson (2016), no qual encontrou-se
que o nivel de dependéncia a grupos aumenta o
materialismo. A partir dessa afirmacio, encontra-
se amparo para supor relagio positiva entre a
influéncia interpessoal e 0 materialismo, tendo em
vista que este Ultimo, por meio da posse, busca
a inserc¢do e aceitagao social (Chang & Arkin,
2002; Micken & Roberts, 1999). Essa proposicao
¢é reforgada por pesquisas realizadas no oriente
(Karabati & Cemalcilar, 2010) e na Europa
(Shukla, 2012). Dessa forma, se supbe que:

H2: A influéncia interpessoal se relaciona
positivamente com o materialismo, ou seja,
quanto maior a necessidade de se identificar
com outros, maior serd o materialismo do

consumidor.
2.1.3 Satisfagio com a vida

A satisfagio com a vida é compreendida
como uma avaliacio global de bem-estar atrelada
a subjetividade de julgamento de cada individuo
(Shin & Johson, 1978). No geral, contudo,
ela se relaciona com aspectos ligados a satde,
relagbes interpessoais, despreocupagio financeira
(Roberts & Clement, 2007) e até mesmo
religiosidade (Rakrachakarn, Moschis, Ong &
Shannon, 2015). Por outro lado, o materialismo
é caracterizado como um estilo de vida baseado

no acumulo e aquisi¢io de bens que vao além
de uma necessidade bdsica (Kasser, 2002). Nesse
contexto, os consumidores materialistas se atém a
importancia de ter uma imagem positiva perante
os outros, norteada por status, posses € sucesso
financeiro (Kasser, 2002). Estudos da drea,
como os realizados por Belk (1985) e Richins e
Dawson (1992), apresentam relagoes negativas
entre o materialismo e a satisfacio com a vida.
Encontram-se também relagoes do materialismo
com altos niveis de depressao (Kasser & Ryan,
1993), baixo nivel de gratidio (McCullough,
Emmons & Tsang, 2002) e insatisfacio com
a vida familiar (Richins & Dawson, 1992).
Consolidando esses achados, pesquisas realizadas
recentemente dio consisténcia para a suposi¢ao
da relacdo negativa entre satisfacdo com a
vida e o materialismo (Gungordu, Yilmaz &
Yumusak, 2016; Hudders & Pandelaere, 2012;
Rakrachakarn et al., 2015; Tsang et al., 2014). A

partir disso, sugere-se que:

H3: A satisfagdo com a vida se relaciona
negativamente com o materialismo, ou seja,
quanto maiores forem os niveis de depressio
e insatisfacdo com as experiéncias dentro
da familia, maior serd o materialismo do

consumidor.

2.1.4 Renda do consumidor

A renda do consumidor compreende
a capacidade de investimento financeiro para
o consumo de um bem, exercendo assim
uma alta influéncia no comportamento de
compra (Beatty & Talpade, 1994) ¢ sendo
norteador da experiéncia com um consumo e do
comportamento materialista (Joireman, Kees &
Sprott, 2010). Nesse sentido, estudos apontam
que a renda alta tende a resultar em uma maior
propensio ao materialismo, visto que permite
maior disponibilidade e acesso a posse de bens
materiais (Flynn et al., 2013; Grotts & Johnson,
2013). Prova disso siao pesquisas aplicadas nos
setores de luxo (Dubois & Duquesne, 1993)
e de moda (Park, Rabolt & Jeon, 2008) que
demonstram relagbes positivas entre a renda e o

materialismo. Assim sendo, espera-se que:
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H4: O rendimento do consumidor se
relaciona positivamente com o materialismo,
ou seja, quanto maior a renda existente para
o0 consumo, menor a autorregulamentacio e,
consequentemente, maior serd a propensio

ao materialismo.

2.1.5 Género do consumidor

As diferengas de comportamento entre
homens e mulheres tém sido bastante investigadas,
visto que podem ser consideradas um critério de
segmentacao de mercado. Nesse sentido, estudos,
como os desenvolvidos por Kempf, Laczniak e
Smith (2006), Kruger e Byker (2009) e Liao, Shen
e Chu (2009), demonstram, respectivamente, que
as mulheres sao mais detalhistas para processar as
informagées de publicidade, sdo mais responsivas
a promogdes e sio mais impulsivas do que os
homens. Esses conjuntos de caracteristicas
suportam a hipdtese de que as mulheres seriam
mais materialistas do que os homens (Flynn et al.,
2013; Grotts & Johnson, 2013). Reforcando essa
proposi¢ao, uma pesquisa recente, desenvolvida
por Lewallen, Miller ¢ Behm-Morawitz (2016),
detectou que as mulheres sio mais suscetiveis ao
comportamento materialista do que os homens
quando expostas 4 propaganda de celebridades.
Desse modo, é possivel supor que:

H5: O género feminino se relaciona
positivamente com o materialismo, ou
seja, em razdio dos diferentes tragos de
personalidade existentes entre o consumo
por homens e mulberes, é de esperar que as
mulheres realizem compras mais materialistas

do que os homens.
2.1.6 Idade do consumidor

Na perspectiva de Belk (1985),
os consumidores, ao alcancar idades mais
avanc¢adas, apresentam maior maturidade e
contato com processos de decisdbes de compra
e, como consequéncia, menor predisposi¢io ao
materialismo. Por outro lado, as fases iniciais da vida
sao marcadas pela busca da autoidentidade (Yang,
De Wang & Niu, 2008), que, consequentemente,

gera maior tendéncia materialista. Desse modo, é
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de esperar que o materialismo seja mais expressivo
em consumidores mais jovens do que em pessoas
de mais idade (Flynn et al., 2013; Grotts &
Johnson, 2013; Zaman, Shah & Hasnu, 2016).

Assim, sugere-se que:

HG6: Quanto menor for a idade de uma
pessoa, maior serd o materialismo, ou
seja, quanto mais jovem for o perfil do
consumidor, mais propicio este estard para

ser materialista.

2.2 Os consequentes do materialismo

Além dos antecedentes identificados, e
com base nos mesmos procedimentos citados
anteriormente, o presente artigo encontrou na
literatura analisada seis consequentes. Foram eles:
intenc¢ao de compra, compra por impulso, compra
compulsiva, consumo conspicuo, consumo de

status e envolvimento (vide Figura 1).
2.2.1 Intengdo de compra

Supde-se que o materialismo possa se
relacionar positivamente com a intengdo de
compra, visto que estd associado diretamente ao
sentimento de aquisi¢gao e posse (Belk, 1985).
Nessa linha, pesquisas realizadas desde a década
de 1990 jd apresentam relagoes significativas entre
os dois comportamentos (Browne & Kaldenberg,
1997). Mais recentemente, Park et al. (2008),
Chang e Zhang (2008), Wan et al. (2009) e Sun
etal. (2017) ratificaram esses efeitos. O primeiro
estudo encontrou relagdes positivas entre o
materialismo e a inten¢io de compras para carros,
roupas e casas; o segundo, para jogos eletrénicos;
o terceiro, para compra de CDs; e, por fim, o
quarto, para consumo de luxo. Recentemente,
pesquisas corroboraram esses achados, tendo
sido realizadas em distintos paises, como Brasil
(Loureiro & Araujo, 2014), India, Estados Unidos
(Shukla, 2012) e Israel (Efrat & Shoham, 2013).

Dessa forma, sugere-se que:

H7: O materialismo se relaciona
positivamente com a intengio de compra
do consumidor, ou seja, quanto maior o
materialisimo, maior serd a intencdo de

compra para produtos e servigos.
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2.2.2 Compra por impulso e compulsiva

A compra por impulso se diferencia da
compra compulsiva, uma vez que a segunda pode
ser considerada uma patologia, jd que o consumidor
compulsivo tem grandes dificuldades de controlar
seus atos a partir de estimulos do ambiente,
caracteristica esta que nao é necessariamente
encontrada entre as dos consumidores impulsivos
(O’Guinn & Faber, 1989). Por outro lado, o
consumidor impulsivo é caracterizado por uma
necessidade de busca pela satisfagao (Park &
Lennon, 2006). O materialista, por sua vez, se
insere nesses dois comportamentos de compra.
Fitzmaurice e Comegys (2006) argumentam que
consumidores materialistas sio mais propensos a
ficar mais tempo em lojas e, consequentemente,
gastam mais. Ou seja, uma vez que passam mais
tempo numa loja, estao mais suscetiveis a receber
os estimulos do ambiente, sendo esse o norteador
de compras realizadas tanto por impulso como por
uma compulsiao (O’Guinn & Faber, 1989). Segev
etal. (2015) corroboram a afirmacio, a partir do
momento em que testam e confirmam a relagio
positiva entre materialismo e o tempo despendido
em uma compra. Essa interpretacgio se fortalece,
na medida em que se encontram intimeros estudos
que ratificam os resultados propostos, tanto para a
relacdo positiva entre materialismo e a compra por
impulso (Arocas, Puello Arrieta & Botero, 2004;
Cakarnis & D’Alessandro, 2015; Sun & Wu,
2011) quanto para a compra compulsiva (Lee,
Chang, Lin & Cheng, 2014; Moschis, Mathur,
Fatt & Pizzurtti, 2013; Reeves, Baker & Truluck,
2012). Dessa forma, ¢é factivel propor que:

H8: O materialismo se relaciona
positivamente com a compra por impulso,
ou seja, quanto maior o materialismo, maior
serd a busca pela satisfacio na compra e

maior serd o comportamento impulsivo.

H9: O materialismo se relaciona
positivamente com a compra compulsiva,
ou seja, quanto maior o materialismo, maior
serd a dificuldade do individuo de controlar

seus atos a partir de estimulos do ambiente.

2.2.3 Consumo conspicuo e de status

O consumo conspicuo tem sido definido
como a ag¢do de comprar uma variedade de
produtos ou servicos, normalmente de valores
altos e nao necessdrios, a fim de chamar a atencao
de outros (Shukla, 2008). J4 o consumo de
status se caracteriza pela aquisi¢io de algo para
prover uma identificagdo de status individual,
e nao necessariamente para os outros (O’Cass
& McEwen, 2004). De qualquer forma, ambos
os construtos sido positivamente relacionados
(Truong, Simmons, McColl & Kitchen, 2008).
Diante dessas defini¢oes, pode-se supor uma
relagio positiva de ambos os comportamentos com
o materialismo. Conforme citado anteriormente,
o sujeito materialista é caracterizado pelo acumulo
de aquisi¢des de produtos e servigcos, que vai
além de uma necessidade bdsica, pautado na
importancia de passar uma imagem de sofistica¢ao
(Kasser, 2002). A relacio do materialismo
com o comportamento conspicuo e de status é
comprovada a partir de resultados de pesquisas
aplicadas aos contextos de marcas de produtos de
luxo (Chan et al., 2015; Shukla, 2012), compra
de automdveis sofisticados (Sangkhawasi & Johri,
2007) e, ainda recentemente, de roupas (Loureiro
& Aradjo, 2014). Dessa forma, sugere-se que:

H10: O materialismo se relaciona
positivamente com 0 consumo conspicuo,
ou seja, quanto maior o materialismo,
maior serd o consumo de produtos para
chamar a atencdo de outros e maior serd o

comportamento conspicuo.

H11: O materialismo se relaciona
positivamente com 0 consumo de status, ou
seja, quanto maior o materialismo, maior
serd a aquisi¢do de algo para prover uma

identificacdo de status individual.

2.2.4 Envolvimento do consumidor

O envolvimento do consumidor estd
relacionado ao nivel de interesse ou importancia
desprendida pelo individuo em rela¢ao a um bem,

ou s¢ja, € o nivel de entusiasmo que o consumidor
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tem por um produto ou servico (Richins &
Dawson, 1992). Assim, é possivel supor que
quanto maior for o nivel de materialismo, maior
serd o nivel de envolvimento com a compra. Tal
suposi¢ao tem como suporte a relagio depreendida
entre o materialismo e a aquisi¢ao de bens (Belk,
1985), uma vez que o individuo acredita que a
posse serve como parte de uma comunicagio para
informar aos outros como ele é (Manchiraju,
2015). Essa proposi¢ao ganha maior consolida¢io
a partir dos achados de Browne e Kaldenberg
(1997), Goldsmith, Flynn e Clark (2012), Handa
e Khare (2013) e Manchiraju (2015), entre outros.

Diante dessa explanacido, sugere-se que:

H12: O materialismo se relaciona
positivamente com o envolvimento do
consumidor, ou seja, quanto maior o
materialismo, maior o nivel de envolvimento

de compra do consumidor.

Uma vez discutidas e apresentadas as
hipbteses do estudo, a Figura 1 apresenta o
modelo tedrico a ser testado, contendo os
construtos antecedentes e consequentes ao
consumo materialista. Incluem-se também
moderadores a serem testados e apresentados a

andlise de resultados.

MODERADORES

Tipo de amostra

ANTECEDENTES {  Local da pesquisa | CONSEQUENTES
Percepcio de valor H, i Tama@o da gmostra H, _
hedoni | Pais de origem ; > Tomada de decisio
edonico | | Remmeemeeeeeeee- P
]
H X H
Influéncia interpessoal 2 : iy Compra por impulso
:
]
H v H .
Satisfagdo com a vida - g Compra compulsiva
—® Materialismo
H4 HIO -
Renda do consumidor » Consumo conspicuo
H, Hy,
Género do consumidor »  Consumo de status
H H -
. 6 12 Envolvimento do
Idade do consumidor > consumidor

Figura 1. Modelo hipotetizado dos antecedentes e consequentes do materialismo.

3 Procedimentos metodolégicos

Para a realizacao da meta-andlise proposta
neste trabalho, foram definidos os procedimentos
metodoldgicos pautados nos estudos de Moher,
Liberati, Tetzlaff e Altman (2009). Priorizaram-
se as informacgdes sobre pesquisas bibliogréficas,
critérios de escolha, inclusio dos estudos e as
caracteristicas registradas das pesquisas publicadas

com as expressdes “materialismo” e “consumo
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materialista” no setor de marketing e psicologia
aplicada ao marketing. Nesse contexto, a estrutura
de desenvolvimento da coleta e a andlise dos
dados foram segmentadas cronologicamente em
quatro etapas: protocolo de registro e critérios de
clegibilidade, definicao das fontes de informacio,
processo de coleta e varidveis pesquisadas,
métodos de manipulagiao de dados e combinacio

dos resultados.
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Realizou-se, primeiro, a estruturagio da
coleta de dados. Para isso, foi criado um protocolo
de registro a partir do qual se estabeleceram
os critérios de elegibilidade para especificar as
caracteristicas do estudo, respeitando os termos
técnicos utilizados nas publicagbes da drea de
marketing e psicologia. Essas caracteristicas
envolviam, em um primeiro momento, trabalhos
cientificos que versavam sobre o materialismo
encontrados em artigos das dreas de “marketing”
e “psicologia aplicada ao marketing”. Assim
sendo, tomou-se como decisio a procura de
artigos cientificos que poderiam estar em inglés,
portugués e espanhol. Além disso, os trabalhos
deveriam estar em formato de artigos publicados
em journals, dissertacdes ou teses da drea do
marketing e da psicologia aplicada ao marketing.

A definicao das fontes de informacio
envolveu diretamente 13 bases de dados: Jstor
CrossRef, Worldcat, Emerald, DOAJ, PsycINFO,
Taylor & Francis, Elsevier Science Direct, SCOPUS,
Proquest, Scielo, Google Scholar e EBSCO. Além
disso, foram realizadas buscas em bancos de teses e
dissertagoes dos principais programas de mestrado
e de doutorado da 4rea de marketing e psicologia.

No processo de coleta, as varidveis
buscadas tinham como termo “materialism”,
“materialismo”, “consumo materialista”, “e/
consumo materialista” e “materialistic consumption”
nos campos “titulo do documento” e “resumo”
na ferramenta de busca das 13 bases de dados
e de programas de mestrado e doutorado,
conforme especificacoes citadas anteriormente.
No total, foram encontrados 266 artigos com o
tema materialismo aplicado a 4rea de marketing.
Posteriormente, foi elaborado um fichamento para
cada estudo, sendo possivel visualizar o mérodo
e a escala empregados, os principais achados e as
recomendagoes futuras de cada trabalho. Apés
essa atividade, observou-se que 179 trabalhos
nio puderam fazer parte da amostra final, por
nio gerarem dados quantitativos ou varidveis
correlacionais entre os antecedentes e consequentes
do materialismo. Desse universo, 51 estudos nio
foram analisados por serem de cunho qualitativo.
Os 128 trabalhos restantes foram excluidos por nao
apresentarem as varidveis objeto desta meta-andlise.
A partir das exclusées justificadas, chegou-se

a um montante de 77 artigos, que geraram 99
effects-sizes entre o construto materialismo e os
construtos antecedentes ¢ consequentes objeto
de analise.

Foi elaborada, ainda, uma planilha, a partir
da qual foi possivel codificar os dados para serem
analisados. Nessa codificacao, foram incluidos os
titulos dos trabalhos, periédico, autor(es), ano de
publicacao, pais de aplicagao da pesquisa, indices
estatisticos das relacoes estudadas, indices de
confiabilidade, nome e niimero de varidveis das
escalas aplicadas. Especificamente para a anilise
de dados, utilizou-se o coeficiente de correlacio, 7,
como varidvel métrica para mensurar o tamanho
do efeito sobre as varidveis do escopo estudado.
Para os estudos que nio relataram a correla¢io 7,
as estatisticas apresentadas, como 2, f-test, t-test,
z-test e B-values, foram convertidas em coeficiente
de correlagdo, procedimento esse recomendado
por Hedges e Olkin (1985).

Ressalta-se que a codificagio dos dados
foi realizada por quatro pesquisadores da drea de
marketing, sendo que cada artigo foi analisado
por um udnico avaliador. Antes do inicio dessa
atividade, os critérios de andlise foram amplamente
discutidos entre os autores deste estudo. Além
disso, para os casos de artigos que geraram davidas
na extragdo dos dados, foram realizadas reunides
com a participagio de dois avaliadores e de um
autor, que serviu como juiz. Como complemento,
foram selecionados aleatoriamente 20 estudos
para conferéncia de codificagio, resultando em um
indice de 95% de concordincia entre os trabalhos
analisados pelos pesquisadores e pelo juiz.

Finalizada a preparacio da base de
dados, eles foram investigados sob a 6tica das
varidveis propostas no modelo tedrico, ou seja,
o materialismo e seus respectivos antecedentes
(percepgao de valor hedoénico, influéncia
interpessoal, satisfacio com a vida, renda, género
¢ idade) e consequentes (intengio de compra,
compra impulsiva, compra compulsiva, consumo
conspicuo, consumo de status e envolvimento
do consumidor). Complementarmente, e
conforme apresentado no capitulo de anilise de
dados, o estudo avaliou também possiveis efeitos
de moderadores metodoldgicos nas relagoes
significativas (consequentes ¢ antecedentes) que
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possuiam no minimo dez trabalhos analisados
(Hunter & Schmidt, 2004).

4 Andlise dos resultados

Para a realizacao deste estudo, foi
analisado um total de 77 trabalhos. Essa andlise
compreendeu estudos realizados entre os anos
de 1982 a 2014. Observa-se uma grande
concentragio de estudos publicados nesta década,
ou seja, entre 2010 a 2014, periodo no qual foram
realizadas 62 pesquisas. Esse dado justifica ainda
mais a realizaciao deste estudo. Do universo total,
observaram-se pesquisas com no minimo 82
respondentes e no maximo 2.206, acumulando
uma amostra total de 40.288. O alfa de Cronbach
do construto materialismo variou de 0,57 a 0,91
(M = 0,78). Nao foi observada uma correlacao
entre o ano de publica¢do e o tamanho de amostra.

A Tabela 1 apresenta a sintese dos
resultados obtidos na meta-andlise. Ressalta-se
que os efeitos encontrados nos artigos analisados
foram codificados e transformados em correlacio
produto-momento de Pearson, . Apés isso, tais
correlagbes foram ajustadas pelo tamanho da
amostra e indices de confiabilidade das escalas
utilizadas. Esses procedimentos tém como
objetivo diminuir o erro amostral e corrigir o erro

de medida (Hunter & Schmidt, 2004).

4.1 Antecedentes do materialismo

Tomando como base os indices exibidos na
Tabela 1, observa-se a confirmacao da hipétese /7,
que sugeria uma relagio positiva e significativa entre
a percepgao de valor hed6nico e o materialismo. A
suposi¢ao tinha como base a relagiao da percepgao
de valor hedénico com o sentimento de posse,
embasado por simbolos e experiéncias, detectados
na caracteristica materialista (Micken & Roberts,
1999). Os achados consolidaram a suposi¢ao, uma
vez que a relagio foi significativa e positiva com p
= 0,378 (p < 0,001), sendo necessdrios, para esse
caso, 12 trabalhos para rejeitar o resultado (fzi/
safe number).
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Em seguida, avaliando os resultados da
hipétese H,, observa-se uma relagao positiva e
significativa entre a influéncia interpessoal ¢ o
materialismo (p = 0,302; p < 0,001). Isso significa
dizer que sujeitos mais suscetiveis a influéncias
de outros tendem a ter mais caracteristicas
materialistas. Vincula-se, ainda, a suposi¢ao
de que o sujeito com caracteristica materialista
demonstra maior necessidade de aceitagio e
inser¢io numa comunidade (Chang & Arkin,
2002; Gil etal., 2016; Micken & Roberts, 1999).
O fail safe number detectado na andlise foi de 13
estudos.

Para a hipétese / foi analisado um total
de oito trabalhos, que geraram nove effecss-sizes, de
onde foi possivel constatar uma relagdo negativa
e significativa entre a satisfagio com a vida e o
consumo materialista (p = - 0,203; p < 0,001;
Jfail safe number = 9).

A partir do resultado apresentado, ¢
possivel sustentar a hipétese H, e, ainda, reforgar
a proposi¢io de que individuos com caracteristicas
depressivas (Kasser & Ryan, 1993), de isolamento
(Richins & Dawson, 1992) e de insatisfacio com
avida tendem a ser mais materialistas (Gungordu
et al., 2016; Kasser, 2002; Rakrachakarn et al.,
2015).

Por fim, as tltimas hipéteses relacionadas
aos antecedentes do materialismo estiao associadas
as caracteristicas sociodemogrificas de renda (/7),
género (H,) e idade (/). Supunha-se, primeiro,
uma relagio positiva da renda do individuo com
materialismo, fato esse sustentado (p = 0,108;
p < 0,01; fail safe number = 6). Na mesma
diregao, esperava-se uma relagio positiva com o
sexo feminino. Nesse caso, a relacio encontrada
nio foi sustentada estatisticamente (p = 0,021;
p = 0,063). Por dltimo, era esperada uma relagao
inversa (negativa) entre a idade e o materialismo.
Os resultados, novamente, nio foram suficientes
para sustentar a proposicao (p = - 0,048;
p = 0,128).
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Tabela 1
Sintese dos resultados meta-analiticos
- , , . ICI ICS . fail safe

Relagao k) (o) N min. max. r, R p sig, ©95%) (95%) Q Si8,  umber
Antecedentes:
Valor hedénico 5 12 4474 0,193 0,440 0,319 0,295 0,378 0,000 0,32 0,44 38,92 0,000 12
Infiuéncia 9 13 3072 -0,120 0542 0,223 0242 0302 0000 0,15 046 170,09 0,000 13
interpessoal
i";ﬁ““" “om- g 9 8528 -0410 0,170 -0,173 -0,155 -0,203 0,000 -029 -0,11 80,90 0,000 9
Renda 6 6 2690 0,030 0,229 0,123 0,108 0,108 0,002 0,04 0,17 16,18 0,006 6
Género 14 15 6041 -0,179 0,160 0 (;45 0,021 0,021 0,063 -0,09 0,04 85,62 0,000 NC
ldade 17 18 8794 -0,260 0,140 -0,074 -0,039 -0,048 0,128 -0,11 0,02 132,89 0,000 NC
Consequentes:

Intengao de 12 15 4874 -0,159 0,430 0226 0,195 0245 0,000 0,12 0,36 170,16 0,000 15

compra

Compra por

. 8 8 3506 0,123 0,565 0,296 0,278 0,351 0,000 0,25 0,45 51,82 0,000 8
impulso

Compra

. 17 19 5935 -0,440 0,900 0,337 0,382 0,452 0,000 0,33 0,60 390,19 0,000 19
compulsiva

Consumo 5 8 2671 0,130 0,670 0,419 0,386 0,479 0,000 030 0,68 179,59 0,000 8

conspicuo

SZZS‘””“{" 13 20 9551 0,020 0,664 0436 0438 0560 0,000 046 0,66 40825 0,000 20

Envolvimento 7 7 2575 0,129 0,508 0,346 0,316 0,390 0,000 0,22 0,54 6526 0,000 7

Notas. k = namero de estudos utilizados para andlise; o = ndimero de observacoes extraidas dos estudos para andlise;
N = nimero de amostras acumuladas dos estudos avaliados; min. = effect size minimo encontrado nos estudos; méx. = effect
size maximo encontrado nos estudos; r = média simples dos effect sizes encontrados nos estudos; » = média ponderada e
corrigido dos effect sizes extraidos dos estudos; p = valor médio dos effect sizes corrigidos pela varincia do erro de medicao
em ambas as varidveis, em que p = ; sig, = grau de significAncia do e¢ffect size; ICI = intervalo de confianca inferior;
ICS = intervalo de confianga superior; Q = teste de heterogeneidade ao nivel individual e agregado; sig, _grau de significAncia
do Q; fail safe number = niimero de artigos necessdrios para o resultado ser falso; NC = Nao calculado, pois ¢ffect size foi
nio significativo (p >0,05).

4..2 Consequentes do materialismo

A andlise dos consequentes do materialismo
¢ iniciada pela hipétese H, sendo prevista uma
relagdo positiva com a inten¢do de compra.
Os resultados obtidos por meio da avaliagao
de nove trabalhos, que geraram 15 ¢ffects-sizes,
confirmou a suposi¢do, apresentando um efeito
p = 0,245 (p < 0,001), sendo necessdrios 15
trabalhos para rejeitar o achado (fzil safe numéber).
Esse resultado é consonante com as conclusées
obtidas em quase duas décadas de estudos (Browne
& Kaldenberg, 1997; Loureiro & Aratjo, 2014;
Park et al., 2008; Sun et al., 2017).

Nas hipéteses H, ¢ H,, previu-se,
respectivamente, uma relagio positiva do
materialismo com a compra por impulso e com
a compra compulsiva. As suposi¢bes partem
da interpretacio de que tanto as compras por
impulso quanto as compulsivas urgem fortemente
de estimulos do ambiente, caracteristica essa
detectada nos consumidores com caracteristicas
materialistas (Fitzmaurice & Comegys, 2000).
Os resultados apontaram para essa linha de
interpretacao, haja vista que a forca da relacio
entre materialismo e compra por impulso foi
de p = 0,351 (p < 0,001) e a da relagiao entre

materialismo e compra compulsiva foi de
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p = 0,452 (p < 0,00I). Salienta-se ainda que o
namero de estudos necessdrios para contrariar os
resultados da hipStese /7, é de 8, e para a hipétese
H, de 19 trabalhos. Os resultados corroboram e
dao maior solidez para estudos que jd detectaram
essas relacoes (Arocas et al., 2004; Cakarnis &
D’Alessandro, 2015; Lee et al., 2014; Moschis
et al., 2013).

A seguir, foram testadas as hipérteses
cujas proposicoes levavam a esperar uma relacio
positiva entre o materialismo e o consumo
conspicuo (H,) e entre o materialismo e o
consumo de status (#,,). Conforme os indices
apresentados, chega-se a4 confirmacdo de ambas
as hipéteses (H,: p = 0,479; p < 0,001; fail safe
number = 8; H,: p = 0,560; p < 0,001; fail safe
number = 20). Diante das constatacoes, conclui-
se que o comportamento materialista eleva a
possibilidade de o consumidor efetivar compras de
produtos caros e nao necessdrios a fim de chamar
a atencao de outros (Shukla, 2008), assim como
para estimular uma identifica¢ao individual de
status (Chan et al., 2015; O’Cass & McEwen,
2004). Ademais, os resultados estao alinhados
com os achados de pesquisas anteriores (Kasser,
2002; Shukla, 2012; Loureiro & Aratijo, 2014).

Por fim, o dltimo consequente analisado
(H ) se relaciona a possivel relagao do materialismo
com o envolvimento do consumidor. Suspeitava-
se que quanto maior fosse o materialismo, maior
seria o envolvimento para bens de consumo, uma
vez que uma das caracteristicas do materialista é a
atenc¢ao dispendida para compra e posse de bens
(Belk, 1985; Manchiaraju, 2015). Os resultados
suportam a H , pois a for¢a da relagao foi positiva
e significativa (p = 0,390; p < 0,001). Além disso,
observa-se que sio necessdrios sete estudos com
resultados contrdrios (f@il safe number) para a
rejeicao do achado.

Para encerrar a andlise dos antecedentes e
consequentes do construto estudado, a Figura 2
apresenta uma visao geral dos dados obtidos, por
meio do grifico de floresta (forest plot).

Como se pode observar, os construtos
antecedentes ao materialismo possuem uma
maior variabilidade em relaciao a seus efeitos,
sejam eles negativos (satisfagao com a vida),

nulos (género e idade) ou positivos (percepgao de
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valor hedénico, influéncia interpessoal e renda).
J4 quando se observa a relagao dos efeitos para
os construtos consequentes, todos apresentam
uma relacao positiva e significativa com o
materialismo, demonstrando menor variabilidade

no COI’I'IPOI'taI’I’lCIltO.

ANTECEDENTES

Hedonismao KA
Influénda interpessoul o
Satisfagiio com a vida HCH
Renda KA
Genero (o]
Idade KA

CONSEQUENTES
Intengio de compra
Compra por impulso
Compra compulsiva
Consumo conspicuo
Consumo de slatus

Envolvimento

oA
|_<>_|
=
—o—
——
==

080 040 000 040 080
Effect Size r

Figura 2. Forest plor dos antecedentes e

consequentes.

4..3 Andlise dos efeitos moderadores nas
relagoes levantadas em hipétese

Conforme citado no capitulo de método,
foram realizadas algumas andlises em relagdo a
possiveis efeitos de moderadores metodolégicos
que poderiam interferir nas relagoes existentes entre
os antecedentes e consequentes do materialismo.
No total, quatro equagdes foram examinadas: tipo
de amostra (estudante »s. nio estudante), local
da pesquisa (laboratdrio vs. campo), tamanho da
amostra (pequena vs. grande) e pais de aplicagiao
do estudo (Ocidente vs. Oriente).

Ressalta-se que a andlise somente foi
aplicada nas seguintes situagdes: 7) quando o
ndmero de trabalhos analisados fosse igual ou
superior a 10, uma vez que numeros inferiores
seriam insuficientes para notar alteracées dos
comportamentos por meio de moderadores
(Hunter & Schmidt, 2004); 77) quando as relagdes
diretas fossem significativas. Assim, realizou-se
o teste para a verificacio do efeito moderador
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das aplicacdes metodolégicas que envolviam
o materialismo e os consequentes associados
a inten¢io de compra, compra compulsiva e
consumo de status. Os testes das referidas relacoes
podem ser observados na Tabela 2.

Iniciando as referidas investigagoes,
primeiro nio se observou o possivel efeito
moderador do tipo de amostra (estudantes vs.
nao estudante), uma vez que a diferenca entre os

Tabela 2

Teste de moderacgao

grupos nao foi significativa (inten¢iao de compra,
compra compulsiva e consumo de szatus). Diante
dos resultados apresentados, conclui-se que o
tipo de amostra nio interfere na relagio entre
o materialismo e seus consequentes. Obteve-se,
também, a rejeicao do possivel efeito moderador
do local de aplicagao de pesquisa (laboratério vs.

campo).

Compra compulsiva

Consumo de status

Intengio de compra

Varidveis moderadoras N N N
Testes estatisticos Testes estatisticos Testes estatisticos
Tipo de amostra
13 F 2,169 8 0,214 8 0,227
Estudante
0,26 0,159 0,41 0,649 0,20 ? 0,642
6 T 0,285 12 0,072 7 0,073
Nio estudante
048 m  11,3% 0,45 n 1,2% 0,24 n 1,7%
Local da pesquisa
7 F 0,900 9 F 1,226 7 F 2,181
Laboratério
025 p 0356 0,48 0,283 0,16 » 0,164
12 T 0,146 11 T 0,182 8 T 0,278
Campo
0,38 n? 0,5% 0,39 n? 64% 0,28 n? 14,4%
Tamanho da amostra
9 F 2,085 11 F 5,379 8 F 5,915
Pequeno
0,23 0,167 0,51 < 0,05 0,30 < 0,05
10 T 0,276 9 T 0,593 7 n 0,614
Grande
0,42 n? 10,9% 0,39 n? 23% 0,13 n? 31,3%
Pais de origem
3 F 2,797 3 F 1,124 8 F 7,950
Oriente
0,59 0,113 0,33 0,303 0,19 p < 0,05
16 T 0,352 17 0,171 6 b 0,735
Ocidente
028 M 141% 0,45 " 5,9% 0,33 n 39,8%

Notas. (N): niimero de amostras acumuladas dos estudos avaliados; (p): valor médio dos effect sizes corrigidos

pela variincia do erro de medigio em ambas as varidveis; (F): estatistica F, indica o tamanho da diferenca entre

os grupos; (p): nivel de significAncia; (n): teste de poder ¢ a probabilidade de nao cometer um erro de tipo 1I;
(n?: eta-quadrado, propor¢ao da varidncia em Y explicada por X.

Foi analisado também o efeito moderador
do tamanho da amostra (pequeno vs. grande) e
as relagobes consequentes do materialismo. De
todas as equagoes realizadas, em apenas uma
(materialismo e compra compulsiva) nao se

observou o citado efeito. Nos demais casos,

houve presenga do efeito moderador do tamanho
da amostra nas relagoes testadas, sendo que as
médias dos ¢ffect sizes sempre foram maiores nos
estudos com amostra pequena (materialismo e
=0,30 us. p =0,13;

materialismo e consumo de status: p = 0,51

pequeno

intengdo de compra: p

pequeno grande
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U5 Pynde = 0,39). Diante dos achados, fica
reforcada a suposicio de que amostras pequenas
superestimam os indices de ¢ffect sizes (Fern &
Monroe, 1996; Hedges & Olkin, 1985).

Por ultimo, testou-se o possivel efeito
moderador decorrente do pais da aplicacao da
pesquisa. Nesse caso e pautado na suposi¢io de
que culturas ocidentais tem uma orienta¢ao mais
individualista, em contraponto com as culturas
orientais, de cunho coletivista (Hofstede, 1993),
esperavam-se ¢ffect sizes mais fortes para pesquisas

oriundas de paises do Ocidente. De acordo com

a andlise efetivada, notou-se a confirmacio dessa
suposi¢io somente na relacio materialismo
0,19 ws.

= 0,33). Nas demais, nao foi possivel

e intengao de compra (p, . .=
Pocidente
sustentar a proposi¢ao. O resultado apresentado
permite confirmar, de forma parcial, o possivel
efeito de moderagao entre o pais de aplicagao da
pesquisa e as relagoes testadas.

Assim, apresenta-se a Figura 3, com a
sintetizacio dos resultados encontrados neste

estudo a partir da meta-andlise realizada.

MODERADORES
- Tipo de amostra ( 1s) ‘
ANTECEDENTES ! Local da pesquisa(ns) | CONSEQUENTES
N i Tamanho da amostra (p)
Percepga? c.le Telley Lt i Pais de origem (p) JiLP Tomada de decisfo
hedénico hmmmmnso oo o
I
N ) : ) ,
Influéncia interpessoal 1 Compra por impulso
:
I
. . ) 4 ) .
Satisfagfo com a vida > Compra compulsiva
»  Materialismo
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Figura 3. Resultados da pesquisa.

Nota. (+) Relagao positiva e significativa; (-) relagao negativa e significativa; (7s) relagao nao significativa; (p)

relacio parcialmente confirmada

5 Consideragoes finais

O presente trabalho sugeriu e testou
um framework dos antecedentes e consequentes
do materialismo. Para tanto, realizou uma
meta-andlise na qual foi possivel investigar
quantitativamente os principais achados associados
ao escopo analisado. O estudo contribui para o

campo académico nos seguintes aspectos.
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Primeiro, obteve-se sustentaciao estatistica
para confirmar a relagdo positiva dos antecedentes
do materialismo com os construtos percepgao
de valor hedénico, influéncia interpessoal e
renda. Além disso, relagbes inversas (negativas)
e significativas foram detectadas no antecedente
satisfacao com a vida. Os resultados fortalecem,
também, as teorias que sinalizam que o hedonismo
evoca o sentimento simbélico de conquista que
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caracteriza o materialismo (Micken & Roberts,
1999). Ademais, contatou-se que a influéncia
interpessoal potencializa o comportamento
materialista da busca por aceitacio social (Kropp
et al., 2005); além disso, a disponibilidade de
recursos financeiros aumenta a propensio do
sujeito a ser materialista (Santos & Fernandes,
2011). Ficou refor¢ada também a suposicao de
que pessoas insatisfeitas com a vida demonstram
maior necessidade de comportamento materialista
(Kasser, 2002; Rakrachakarn et al., 2015).

Segundo, o estudo proporcionou maior
consolidagdo para o construto materialismo e seus
consequentes, uma vez que ratificou estudos que
previam a relagido positiva entre o materialismo
¢ a inten¢do de compra (Loureiro & Aragjo,
2014, Sun et al., 2017, entre outros), as compras
impulsiva e compulsiva (Lee et al., 2014; Moschis
etal., 2013, entre outros), os consumos conspicuo
e de status (Sangkhawasi & Johri, 2007, Segev et
al., 2015; Shukla, 2012, entre outros), além do
envolvimento do consumidor (Goldsmith et al.,
2012; Handa & Khare, 2013; Manchiraju, 2015,
entre outros).

Terceiro, confirmou-se parcialmente
que as varidveis tamanho da amostra e pais de
aplicagao do estudo potencializam a relagdo entre
os construtos investigados e o materialismo. Nesse
caso, fica reforcada a proposicio de que amostras
pequenas tendem a gerar maior for¢a nos effect
sizes (Hedges & Olkin, 1985), além de que
paises ocidentais tendem a ter mais caracteristicas
materialistas do que os orientais (Hofstede, 1993).

Além dos resultados destacados, ressalta-
se a contribui¢do proporcionada por essa meta-
andlise no sentido de prover uma revisao tedrica
consistente que resultou na integragao quantitativa
dos principais construtos relacionados aos
antecedentes e consequentes do materialismo.
Dessa forma, o estudo agrega diferentes evidéncias
empiricas e colabora para um entendimento mais
compreensivo dos efeitos aqui investigados.

Destaca-se também que este estudo
apresentou algumas limitagdes importantes. A
presente investigacao se restringiu as relagoes de
consumo e de bens associados ao materialismo.
Dentro desse escopo, foram analisados apenas
estudos quantitativos. Dessa forma, nio

foi analisada uma ampla gama de trabalhos
qualitativos que, em razao da especificidade das
técnicas utilizadas, ndo foram empregados na parte
de andlise. Assim, sugere-se que novos estudos
possam incorporar investigacdes qualitativas a
partir de metodologias distintas 4 meta-andlise.

Salienta-se, ainda, que um dos problemas
desse tipo de andlise é o recorte de conceitos
adversos existentes nos dados secunddrios
utilizados. Portanto, destaca-se que, por se
tratarem de dados empiricos de diferentes autores,
tais dados podem ser adversos. Destaca-se, nesse
ponto, o construto envolvimento, visto que ele
possui um entendimento amplo, jd que pode estar
atrelado a um contexto ou a uma caracteristica do
consumidor.

Como sugestao de pesquisas futuras,
recomenda-se a investigacdo de possiveis
antecedentes e consequentes niao investigados
nesta meta-analise, como autoestima, atitude e
lealdade, entre outros. A andlise desses construtos
nio foi realizada no presente estudo em razio
das poucas relagdes empiricas encontradas nos
trabalhos sobre materialismo (menos de trés), o
que demonstra lacunas para investigacoes futuras
na drea de marketing e psicologia.

Por fim, o presente artigo se prop0s
a gerar um modelo teérico-empirico e, por
consequéncia, gerar uma oportunidade de insights
aos pesquisadores e académicos para melhor
construir suas pesquisas na abordagem sobre o

materialismo € seus antecedentes € consequentes.
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