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RESUMO

Este trabalho objetiva analisar o comportamento de consumo de
individuos de baixa renda a luz dos valores de compra hedonico
e utilitario, utilizando-se como parametro suas caracteristicas
sociodemograficas. Para tal, foi realizada uma pesquisa de na-
tureza quantitativa, obtida mediante a aplicacdo de um survey.
Para a andlise dos dados foram utilizados mddulos de estatistica
descritiva, analise fatorial exploratdria e analise de variancia. A
pesquisa evidenciou que os valores de compra sao influencia-
dos por aspectos financeiros e pela escolaridade do individuo,
indicando que quanto maior a presenca de tais aspectos, menos
heddnicos sao os consumidores. Ademais, ao contrario do que
aponta a literatura, os jovens possuem um carater de compra
menos heddnico do que o apresentado pelas faixas etarias su-
periores. Quanto ao género, corroborando as acepgdes tedricas
levantadas, observa-se que a mulher de baixa renda apresenta
carater de compra mais utilitario do que o homem.
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ABSTRACT

This research aims to analyse the consumption behavior of low
income individuals with respect to the hedonic and utilitarian
buying values; using as parameters their socio-demographic
characteristics. For that, a quantitative approach research was
carried out, accomplished by a survey. For the data analysis
were used modules of descriptive statistics, exploratory factorial
analysis, and analysis of variance. The research results reveal
that the buying values are influenced by financial aspects and
by the individual’s educational level. This result indicates that
the higher the scholarity and financial condition, the lower the
hedonic values of the consumers. Similarly, the results demons-
trate, in contrast to the literature, the young consumers have
lower levels of hedonic buying character when compared to the
presented by the older consumers. As to the gender, the low
income woman presented higher utilitarian buying value than
the men, corroborating the theoretic assumptions arisen.
Keywords: Low income. Hedonic buying value. Utilitarian
buying value.

1. INTRODUCAO

A classe de baixa renda se diferencia em varios aspectos, uma
vez que os padroes de consumo das pessoas modificam-se de acor-
do com a regido geografica ou nivel de renda. Muito embora os
parametros para a inser¢ao de individuos na baixa renda varie de
pais para pais, segundo Hammond et al. (2007) cerca de 4 bilhdes
de pessoas vivem em relativa ou total pobreza. Para os autores,
no Brasil os individuos com rendas diarias abaixo de US$3,35 sao
incluidos nessa faixa economica. Nao obstante, o poder de compra
desses individuos juntos chega a constituir um mercado consumidor
global de US$5 trilhoes (HAMMOND et al., 2007), o que representa
atraente e lucrativa oportunidade de negdcios. (PRAHALAD, 2006).
Ademais, para Prahalad (2006), essa grande parcela da populagao
mundial se caracteriza como um grande e promissor nicho de co-
mércio ainda esquecido pelo mercado formal.

No Brasil, por seu turno, a estratificagao de baixa renda releva
diferentes critérios em sua andlise. De acordo com levantamento
realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
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2009), a divisao social € estabelecida em seis classes. Entretanto, a
Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2012) releva
a aquisicao de bens na divisao de camadas sociais e as estratifica
em oito classes economicas: A1, A2, B1, B2, C1, C2, D e E. Diversos
outros institutos utilizam classificagdes proprias e destoantes entre
si, 0 que evidencia a falta de consenso sobre quem sao, de fato, as
pessoas que se enquadram no estrato econdmico de baixa renda.

A despeito do crescente interesse académico pela area de
comportamento do consumidor de baixa renda, o arcabougo ted-
rico constituido pelos estudos relacionados ao tema ainda € muito
insipido, especialmente no Brasil. (MATTOSO, 2010; HEMAIS; CA-
SOTTI; ROCHA, 2010). Prova disso € a inexisténcia de classificacdes
modernas mais adequadas que possam indicar com propriedade
quais e quantos sao os individuos de baixa renda atualmente no
Brasil. Nogami e Pacagnan (2011) ratificam tais acepgdes demons-
trando que, além de haver poucos trabalhos académicos nacionais
versados ao estudo da baixa renda, ainda ha uma avida discussao
sobre a categorizagdo desse setor em termos de renda, acesso ao
mercado de bens durdveis e financeiros e qualidade de vida, den-
tre outros. Desse modo, pouco se sabe sobre o comportamento de
consumo dos individuos de baixa renda, uma vez que as pesquisas
cientificas sobre o tema se restringem quase que exclusivamente a
analise dos estratos sociais mais abastados. (HEMAIS; CASOTTI;
ROCHA, 2010).

Apesar dos avangos nas pesquisas sobre o consumo e mais
especificamente sobre o consumo na classe de baixa renda, estudos
relacionados a racionalidade, motiva¢des ou estimulos desses con-
sumidores ainda nao trouxeram contribuicoes definitivas ao tema.
Destarte, este artigo visa contribuir para a expansao da discussao
da tematica ao oferecer breve discussao sobre o comportamento do
consumidor de baixa renda.

Assim, o propdsito central deste trabalho é analisar o com-
portamento de consumo dos individuos de baixa renda a luz dos
valores de compra hedonico e utilitario. Para tal, por meio de uma
pesquisa quantitativa viabilizada pela aplicagdao de um survey serao
examinados os valores de compra heddnico e utilitario dos entrevis-
tados, utilizando-se como parametro os estratos emersos que serao
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obtidos a partir da classificagao dos respondentes de acordo com a
renda, o género, a idade e a escolaridade.

Este trabalho estrutura-se em quatro se¢des além desta introdu-
¢ao. Apresenta-se inicialmente uma breve revisao de estudos relacio-
nados aos principais aspectos tratados na pesquisa. Dessa forma, serao
abordados os valores de compra hedodnico e utilitario e a divergéncia
no padrao de consumo utilizando-se por base as variaveis sociodemo-
graficas renda, idade, escolaridade e género. Por conseguinte, serao
tratados os principais aspectos metodoldgicos, aferidos os resultados
da pesquisa, seguidos pela apresentagao das conclusdes, limitagdes
do trabalho e recomendacdes para pesquisas futuras.

2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secao serao abordados os principais aspectos tedricos
atinentes ao objetivo da pesquisa de se analisar o comportamento
dos individuos de baixa renda a luz dos valores de compra hedoénico
e utilitario. Dessa forma, a se¢ao constitui-se dos seguintes topicos:
i) baixa renda e o consumo nesse estrato econdémico; ii) valores de
compra hedonico e utilitario e a influéncia dos fatores sociodemo-
graficos sobre eles.

2.1 Baixa Renda

Ha certa relatividade na delimita¢ao da amplitude da renda
das camadas menos favorecidas financeiramente. A definicao de
baixa renda também se apresenta de forma ampla e controversa,
apresentando grandes varia¢Oes entre os autores. De acordo com
Prahalad (2006), o segmento de baixa renda esta alienado a sua po-
si¢do na piramide econdmica, pertencendo a esse grupo pessoas que
possuem rendimento de até 2 ddlares por dia. Também de acordo
com este autor, compoem o segmento de baixa renda no Brasil as
pessoas pertencentes as classes C, D e E. Entretanto, a compreensao
de quais classes constituem a baixa renda nacional tem se mostrado
um impasse aos pesquisadores, pois, diferentemente de Prahalad
(2006), Neri (2010) entende que a classe C é apresentada como “a
nova classe média”. J4 para Limeira (2008), a classe C pode ser in-
cluida na baixa renda.
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Ainda assim, segundo Rocha e Silva (2008), ao se basear na
defini¢ao de Prahalad de que a baixa renda é composta por quem
recebe menos de US$ 2 por dia, haveria somente 18% da popula-
¢ao brasileira dentro desse contexto. No entanto, valendo-se da
delimitacao da baixa renda de acordo com os dados do Centro de
Exceléncia em Varejo da Fundagao Getulio Vargas (CEV-FGV, 2008)
nos € revelado que essa faixa representa 91 milhdes de brasileiros
com renda familiar entre 2 e 8 saldrios minimos, o que significa
40,37% da renda das pessoas fisicas. (BARBOTIN; RETONDAR,
2010). Tais divergéncias, portanto, indicam como é importante co-
nhecer as delimitagdes de classe econdmica para se compreender o
real comportamento do consumidor de baixa renda.

Todavia, no cendrio nacional ha diferentes critérios para es-
tratificar classes sociais ou econdmicas, em sua maioria definidas
por institutos de pesquisas. A Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD), realizada pelo IBGE (2009), leva em considera-
cao a renda média mensal domiciliar para a divisao social, a qual é
distribuida em seis classes. O Critério de Classificacao Econdmica
Brasil, elaborado pela ABEP (2012), por sua vez, considera a acu-
mulagao de bens e o grau de instrugao do chefe do domicilio para
estratificar a populagao, cuja divisao € estabelecida em oito classes
econOmicas: Al, A2, B1, B2, C1, C2, D e E.

Ciente de tais impasses, o Centro de Exceléncia em Varejo, da
Fundagao Getulio Vargas (CEV-FGV, 2008), delimitou consumidores
de baixa renda no Brasil como sendo aqueles pertencentes as classes
D e E, e, segundo classificacao do IBGE (2009), compreende familias
com renda mensal de até 5 salarios. (NOGAMI; PACAGNAN, 2011).
Este trabalho vai utilizar a classificacao do CEV-FGV (2008) de baixa
renda, embasada na estratificacao do IBGE (2009).

2.2 CoONSUMO NA BAIXA RENDA

Até ha pouco mais de uma década a ideia de consumo era
veiculada a visao elitista cuja, representatividade era marcada pela
alta classe. Isto se devia ao fato de que o signo da caréncia material
tradicionalmente estivera relacionado aos grupos menos abastados
da populagao. (BARROS; ROCHA, 2007). Percebe-se, pois, que o
consumo na baixa renda foi por muito tempo renegado pela 6tica
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académica, cujos estudos na maior parte dos casos tomaram a bur-
guesia e a aristocracia como foco, deixando um abismo no que se
refere ao consumo das classes populares. Essa visao é explanada
por Campbell (2001), que justifica que essa ocorréncia pelo fato
que as camadas mais altas sempre tiveram maior influéncia sobre
o pensamento e a formulacao de ideais éticos no seio das classes
inferiores. Tal percepgao, contudo, estd mudando a medida que
consumidores de baixa renda tém consumido mais apds a estabi-
lidade econdmica de diversos paises em desenvolvimento, como
o Brasil, j& que o poder aquisitivo de suas popula¢gdes aumentou.
(ROCHA, 2009). Ainda que a renda média desses consumidores seja
menor, em comparacao com os estratos sociais mais elevados, seu
poder de compra é alto, devido, sobretudo, a grande quantidade
de pessoas que se encontram nessa situacao. (PRAHALAD, 2006).

Dessa maneira, é perceptivel a relevancia da entrada em massa
de consumidores de baixa renda no cendrio mercadoldgico antes
tido como de dificil acesso, o que leva a categorizar esse processo
como a democratizagao do consumo. (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).
Dessa forma, a possibilidade de adquirir produtos que antes eram
restritos a classes mais abastadas permite aos compradores de bai-
xa renda passar a admirar empresas que se empenham em atender
também aos consumidores de menor poder aquisitivo. (HEMALIS;
CASOTTI; ROCHA, 2013).

2.3 Valores de compra hedénico e utilitdrio

Os valores de compra hedonico e utilitario representam aspectos
distintos do comportamento do consumidor que nao sao excludentes
entre si, apenas representam caracteristicas complementares. (BA-
BIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; LOPES et al., 2010). A abordagem
hedonica do consumo surgiu como alternativa a ideia de que os
individuos compravam embasados na teoria da maxima utilidade
esperada. Essa nova perspectiva se embasa na teoria da racionali-
dade limitada de Simon (1957), para quem, devido a uma série de
limitagdes no processamento de informagdes do proprio individuo,
os consumidores ndo seriam capazes de efetuar o ato de compra de
forma racional.

O valor de compra hedodnico é motivado por aspectos multissen-
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soriais, razoes e fantasias do consumidor. (HOLBROOK; HIRSCH-
MAN, 1982). A compra hedonica ndo traz consigo o sentido negativo
de trabalho arduo, dificil de ser realizado (BABIN; DARDEN; GRI-
FFIN, 1994, HAUSMAN, 2000), razdo pela qual ela esta associada
ao valor percebido da experiéncia de compra pelo consumidor, ou
seja, fatores subjetivos que variam de acordo com o contexto de
cada um. (HAUSMAN, 2000). Para Rocha (2005), a ideologia hedo-
nista se relaciona intimamente com o consumismo, desenvolvendo
uma forma de promover a cultura de consumo, indissoluvelmente
presente em nossa sociedade. (BAUDRILLARD, 2002).

Por outro lado, a dimensao utilitaria de compra, que apresenta
elementos distintos da faceta hedonica de consumo, é relevante para
consumidores que buscam o cumprimento de objetivos com menores
riscos. (BATRA; AHTOLA, 1991; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).
O valor de compra utilitario emerge quando, na visao de Batra e
Ahtola (1991), a compra é completada com sucesso e eficiéncia.
Nesse sentido, afirmam os autores, o utilitarismo sobrevém de re-
sultados relativamente tangiveis da experiéncia de compra, como a
aquisigao eficiente de um produto. Portanto, o discurso utilitario é
essencialmente racional e funcional, representando, pois, o trabalho
de compra bem feito. (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).

Em sintese, a abordagem utilitaria reporta-se a aspectos racio-
nais, objetivos e econdmicos, enquanto a hedonica foca-se em carac-
teristicas psicologicas, simbodlicas e emotivas do consumo. Ambas
nao representam atributos antagonicos, apenas distintos. (BABIN;
DARDEN; GRIFFIN, 1994).

2.3.1 Consumo e Renda

A caracterizacao da baixa renda valendo-se da ideia de que
grande parte de seus gastos estao concentrados em solucionar as
necessidades basicas (percebidas principalmente como alimentagao,
moradia e transporte) € ainda um pensamento recorrente no ambito
social. (PRAHALAD, 2006). E valido ressaltar que as pessoas pobres
consomem com frequéncia produtos nao necessarios a sua subsis-
téncia, adquirindo muitas vezes artigos de desejo que consideram
de grande importancia pessoal. (KARNANI, 2007; PRAHALAD,
2006). Em destaque estao os produtos identificados como simbolos
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de luxo, valorizados pelo grupo social em que os consumidores de
baixa renda estao inseridos, principalmente por seu apelo de status.
A significancia dos produtos aspiracionais as camadas sociais mais
baixas esta atrelada a necessidade de pertencimento a sociedade
de consumo e, amiade, a diferenciacdo dos ainda mais pobres.
(BARROS, 2007; CHAUVEL; MATTOS, 2008; DANTAS et al., 2010;
LIVRAMENTO; HOR-MEYLL; PESSOA, 2011).

Assim sendo, a analise do hedonismo em consumidores de baixa
renda refere-se, sobretudo, ao consumo de pertencimento. A busca
por prestigio e poder esta relacionada a necessidade de sociabilidade
e ao paradoxo de pertencimento e distingao. As pessoas usam pro-
dutos e marcas para pertencerem a alguns grupos e distinguirem-se
de outros. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). Igualmente, Rocha
(2005; 2009) concebe o consumo como uma forma para se chegar
ao sucesso e a felicidade, sendo visto como meio de gratificagao
imediata que da sentido a vida. Ele afirma que o consumo é uma
“espécie de passaporte para a eternidade”. (ROCHA, 2005, p. 127).

E notéria a exposigao do consumo na camada de menor con-
dicdo financeira como estratégia de estabelecimento na sociedade,
ou seja, o ato da compra nao termina em sua consumacao. Para
Bourdieu (2007), o consumo esta atrelado ao vinculo social, per-
mitindo que relagdes entre individuos sejam criadas e mantidas.
Portanto, o processo continuo de consumo — desde a sua procura até
a sua consumagao — pode ser compreendido como busca por lagos
sociais. A partir do momento em que se possui ou usufrui de um
bem, o individuo torna-se integrante de um grupo que apresenta
conformidades em seus valores e pensamentos (BOURDIEU, 2007).

Na perspectiva de Gongalves e Hor-Meyll (2012), as classes
mais baixas, em contrapartida aos grupos que apresentam condi-
¢Oes financeiras mais favoraveis, apresentam maior predisposigao a
aquisi¢ao de produtos relacionados ao status e ao prazer, associados
por aqueles como capazes de trazer beneficios sociais ou pessoais.
Da mesma forma, Parente, Limeira e Barki (2008) complementa
que a consumagao revela-se como modo de combate a sensagao de
exclusao social, ja que possibilita a exposigao, por meios simbdlicos
(como os produtos e marcas de luxo), de capacidade de compra e
pertencimento a classe de consumo.
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Portanto, com base nas acepg¢oes tedricas levantadas, é possivel

erigir as seguintes hipdteses de pesquisa:

e Hla: Consumidores pertencentes a baixa renda apresentam
valor de compra hed6nico mais contundente do que consu-
midores de renda mais abastada.

e H1b: Consumidores com melhores condigdes financeiras
apresentam valor de compra utilitadrio mais intenso do que
consumidores de baixa renda.

2.3.2 Consumo e Género

Nos achados da literatura é recorrente a analise do género
como varidvel importante na compreensao do comportamento do
consumidor. O género possui destacada relevancia no materialismo
dos individuos, uma vez que representa um constructo chave para a
analise do comportamento de compra. (BENDALL-LYON; POWERS,
2002; DOMMEYER; GROSS, 2003). Estudos anteriores comprovam
que ha discrepancia entre homens e mulheres no ato de consumir.
(DARLEY; LUETHGE; THATTE, 2008) e, do mesmo modo, os pes-
quisadores Livramento, Hor-Meyll e Pessoa (2011) conferem as
mulheres de menor renda cardter mais objetivo na hora da compra.

Na percepgao de Achenreiner (1997), o materialismo apresenta
discrepancia quando comparado os géneros masculino e feminino.
Em sua pesquisa, os dados dos entrevistados do sexo masculino
foram significativamente maiores em seus valores materialistas do
que os entrevistados do sexo feminino. Da mesma forma, segundo
Grohmann et al. (2011), os homens materialistas sao mais suscetiveis
a compras compulsivas do que as mulheres.

Cumpre ressaltar que o materialismo e o valor de compra
hedoénico nao sao iguais, contudo apresentam similitudes tedricas.
Valendo-se da concepgdo de Richins e Dawson (1992, p. 304), o
materialismo é compreendido como a situagao em que “as posses
materiais exercem um papel importante para estabelecer e manter
estados afetivos positivos” e o “grau de apego ao objeto associado
ao estado de bem estar” na vida do individuo. Igualmente, Belk
(1985) e Burroughs e Rindfleisch (2002) complementam explicando
que esse comportamento do consumidor representa um novo para-
digma do individuo moderno, cuja busca do bem-estar psicologico
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¢ atingido, sobretudo por meio da compra e do consumo, nos quais
o estilo materialista aparenta ser parte integral da vida nos paises
desenvolvidos ou em desenvolvimento. Do mesmo modo, o valor
hedodnico refere-se a ideia de se atingir prazer e bem-estar no ato
de comprar. (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).
Dessa forma, observando-se os elementos tedricos supracitados,
¢ possivel levantar as seguintes hipoteses de pesquisa:
¢ H2a: Consumidores do sexo masculino apresentam valor de
compra heddnico mais contundente do que consumidores
do sexo feminino.
e H2b: Consumidores do sexo feminino apresentam valor de
compra utilitario mais imperativo do que consumidores do
sexo masculino.

2.3.3 Consumo e Escolaridade

A realizagdo do estudo da escolaridade como elemento para
a construgdo do comportamento do consumidor deve-se a intensa
desigualdade que perdura no sistema educacional nacional. De
acordo com Stromquist (2004, p. 15), “na regiao da América Latina
residem as desigualdades entre escolas publicas e particulares.
Tradicionalmente, e muito mais do que em outros paises, as classes
sociais superiores frequentam escolas particulares”. Ainda assim, de
acordo com Santos e Souza (2012), o tipo de escola frequentada por
adolescentes apresentou relevancia no estudo sobre materialismo,
pois, conforme os autores, estudantes de escolas ptiblicas (em geral,
os de renda mais baixa) foram mais materialistas do que alunos de
escolas particulares (com renda mais elevada).

Isso posto, é valida a andlise desse construto para a determi-
nagao dos niveis materiais do individuo. O estudo conduzido por
Garcia (2009) encontrou relagao entre o materialismo e a escolari-
dade dos pesquisados. O autor concluiu que o grau de instrucao
influencia a visao da amostra sobre o fendmeno ou que quanto
maior o grau de instrugao, maior a dificuldade em admitir valores
e atitudes materialistas.

Desse modo, levantam-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

¢ H3a: Consumidores com baixo grau de instrugao apresentam

valor de compra heddnico mais pungente do que consumi-
dores com maior nivel de escolaridade.
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e H3b: Consumidores com maior grau de instrucao apresen-
tam valor de compra utilitario mais incisivo do que consu-
midores com baixo nivel de escolaridade.

2.3.4 Consumo e Idade

Gade (1998) define o comportamento de consumo como com-
portamento de procura, busca, compra, uso e avaliagdo de produtos
e servigos para satisfazer necessidades. As diretrizes que afetam a
escolha do comprador compreendem nao so a situagao financeira,
mas também diversos outros elementos que em sua maioria tem a
importancia relativizada em vista daquela.

Estudos anteriores conduzidos por autores como Belk (1985) e
Watson (1998, 2003) encontraram relagao indireta entre o materialis-
mo e a idade dos pesquisados. Belk (1985) concluiu que as atitudes
mais favoraveis ao materialismo tendem a diminuir de acordo com
a idade ou a geragao dos consumidores. Ainda assim, individuos
mais jovens apresentam inclinagdes mais materialistas, o que pode
diminuir conforme o seu envelhecimento. Do mesmo modo, Watson
(1998, 2003) apresenta similitudes em seus resultados, indicando que
jovens entre 20 e 24 anos possuem mais atitudes positivas ao ma-
terialismo do que adultos com idade superior a 25 anos completos.

Da mesma forma, no cendrio nacional a pesquisa realizada
pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2011), que analisa o comportamento dos consumidores
brasileiros, apresentou semelhangas com os achados dos autores
citados. De acordo com a investigacao do Sebrae, a geracao “Y” —
que compreende as pessoas que nasceram nas décadas de 1980 e
1990 — é apresentada como a mais consumista e compra no local que
lhe trouxer os maiores beneficios emocionais. Em contrapartida, a
terceira idade (assim abordada no estudo) busca o melhor custo-
-beneficio e ndo compra por impulso.

Dessa forma, com base no quadro conceitual levantado, é pos-
sivel construir as seguintes hipoteses de pesquisa:

¢ H4a: Consumidores mais jovens apresentam valor de com-

pra hedonico mais decisivo do que consumidores de faixas
etdrias superiores.
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¢ H4b: Consumidores mais velhos apresentam valor de com-
pra utilitario mais contundente do que consumidores de
faixas etarias inferiores.

Apesar dos avangos nas pesquisas sobre o consumo e mais es-
pecificamente sobre o consumo na baixa renda, estudos relacionados
a racionalidade, motivag¢ao ou estimulo dos consumidores de baixa
renda ainda nao trouxeram contribui¢oes definitivas ao tema. Destarte,
este artigo visa contribuir para a expansao da discussao da tematica,
ao oferecer um breve debate sobre o consumidor de baixa renda.

3. METODOLOGIA

Com o intuito de se atingir os objetivos da pesquisa, foi realiza-
da uma investigacdo descritiva, de natureza quantitativa, viabilizada
por meio de um estudo de corte transversal tinico, cuja consecugao
foi obtida mediante a aplicacao de um survey. (HAIR et al., 2009;
MALHOTRA, 2006).

O instrumento de pesquisa foi composto por 13 questdes, que
correspondiam a escala adaptada de Babin, Darden e Griffin (1994),
em escala de Likert de 7 pontos. Tal escala foi adaptada ao contexto
brasileiro por Lopes et al. (2010), apresentando os mesmos 13 itens da
escala original, sendo 7 varidveis hedonicas e 6 utilitarias, elencados
no Quadro 1. Também foram abordadas questdes de carater socio-
econdmico, quais sejam: sexo, idade renda e nivel de escolaridade.

O estudo foi realizado com consumidores de uma grande feira
livre e de um pequeno varejo situado na periferia da capital cearense
e pesquisou uma amostra de natureza nao probabilistica por con-
veniéncia de 528 individuos. A aplicacdo dos questiondrios se deu
no decorrer dos meses de janeiro a margo de 2013, no periodo das
7h as 13h na feira livre e das 7h as 18h no pequeno varejo. Foram
inicialmente realizados pré-testes nos locais de pesquisa. Uma vez
constatada a baixa receptividade dos respondentes na feira livre,
foi oferecido um lanche a ser consumido apds o preenchimento do
questiondrio. Dada a persistente reticéncia de alguns individuos
aliada as caracteristicas do publico, essencialmente masculino, e do
local, de calor intenso, os respondentes receberam bebidas geladas e
a popular cachaga, o que facilitou a abordagem dos pesquisadores.
Por outro lado, no ambiente do pequeno varejo nao se encontrou
grandes problemas na aplicagdo do questionario.
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Quadro 1. Varidveis, construtos e autores do instrumento de pesquisa

Nome Variaveis Autores
Valor de compra Heddnico
HEDO-1 Eu me diverti fazendo esta compra.
HEDO-2 Eu f:iz esta compra porque quis e ndo por obri-
gacao.
Comparando com outras coisas que eu poderia
HEDO-3 ter feito, o tempo gasto comprando este produ- i
to foi muito mais agradavel. Babin,
) - Darden
HEDO-4 Esqueci os meus problemas enquanto estive no | , G iffin
Beco. (1994)
HEDO-5 Fazer esta compra foi uma verdadeira distracao
para mim.
HEDO-6 Estar no Beco foi um jeito muito agradavel de
passar o tempo.
HEDO-7 A busca por este produto me deu um grande
prazer.
Valor de compra Utilitario
UTI-1 Eu fui eficiente ao fazer esta compra.
Eu gastei apenas o tempo necessario para fazer
UTI-2
esta compra.
UTI-3 Eu fiz esta compra com rapidez. Babin,
UTIL-4 Fazer esta compra foi como cumprir uma obri- | Darden
i gacao. e Griffin
UTL5 Foi facil fazer esta compra porque eu sabia (1994)
exatamente o que eu queria comprar.
O prego que paguei nesta compra compensou o
UTI-6 .
tempo que gastei.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quanto aos ambientes de pesquisa, ressalta-se que apesar de
existir um cadastro dos comerciantes na prefeitura local nao ha
informagdes precisas que indiquem a quantidade certa de comer-
ciantes na feira livre, ja que ha centenas de ambulantes ilegais que
superpovoam os seus espag¢os. Ademais, nao ha dados precisos
sobre o numero de consumidores que frequentam o local. Por seu
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lado, o pequeno varejo é composto por dois socios familiares que
também trabalham nas atividades operacionais da empresa e seis
funcionarios que se dividem no horario de funcionamento, de 6h
as 20h, de segunda-feira a sabado, e aos domingos de 8h as 12h.
Quanto ao numero de consumidores, vale destacar que praticamente
se atingiu a quantidade maxima de clientes que fazem suas compras
presencialmente no estabelecimento.

A andlise dos dados contou com o auxilio do software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), versao 20.0. Inicialmente foram
trabalhados modulos de estatistica descritiva — para a andlise das
principais caracteristicas sociodemograficas da amostra — e realizada
analise fatorial exploratoria — com o intuito de examinar a estrutura
de dados subjacentes ao instrumento de coleta utilizado na pesquisa.
Para a verificacao das hipoteses de pesquisa, dividiu-se os respon-
dentes em grupos de acordo com os seus perfis sociodemograficos.
Dessa forma a classificagao teve o seguinte modelo: os individuos
foram classificados em: i. quatro grupos de renda (até 2 saldrios mi-
nimos; entre 2 e 3 saldrios minimos; entre 3 e 5 saldrios minimos; e
acima de 5 saldrios minimos.); ii. respondentes do sexo masculino e
feminino; iii. trés grupos de escolaridade (até fundamental completo;
ensino médio incompleto e completo e pessoas acima do ensino
médio completo) e iv. quatro faixas etarias (até 25 anos; entre 25 e
37; entre 37 e 50 e acima de 50). Para a andlise da divergéncia entre
os grupos foram realizados testes one-way ANOVA.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Ao todo, 528 pessoas responderam ao questionario, sendo 342
homens (64,8%) e 186 mulheres (35,2%) com idades que variavam
entre 14 e 80 anos (média de 38 anos). Com relacdo a renda familiar
mensal medida em salarios minimos, 50% dos entrevistados tém ren-
da de até 3 salarios, sendo a média salarial em torno de 3,5 salarios
minimos ao se retirar os outliers, ou seja, entrevistados que possuiam
acima de 15 saldrios. Ao se realizar a divisdao dos pesquisados em
quartis, observa-se que a partir dos resultados encontrados o quartil
mais pobre recebe até 2 saldrios, enquanto que o mais rico possui
renda superior a 5 saldrios. No que se refere ao grau de instrugao,
17,6% dos respondentes ndo tém ensino fundamental completo,
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35,6% nao tém ensino médio completo, 42,8% declararam ter en-
sino médio completo e 11,4% afirmaram ter completado o ensino
superior. Os dados descritivos das duas amostras sao comparados

na Tabela 1, a seguir.

Tabela 1: Dados demograficos

Variavel Total i’;;cg:;no Feira Livre
Sexo

Feminino 186 (35,2%) | 129 (56,8%) |57 (18,9%)
Masculino 342 (64.8%) |98 (43,2%) 244 (81,1%)
Idade

12 Quartil <25 <23 <27

2¢ Quartil 26 - 37 24 - 35 28 - 37

32 Quartil 38 -49 36 - 50 38 - 48

4° Quartil >50 >51 >49

Renda

1° Quartil <2 <2 <1,5

2¢ Quartil 2-3 2-4 1,5-3

32 Quartil 3-5,25 4-6,50 3-4

42 Quartil >5,25 >6,50 >4
Escolaridade

Analfabeto 5 (0,9%) - 5 (1,7%)
f&ig"pﬁgdamemd 88 (16,7%) |29 (12,9%) |59 (19,6%)

Ensino Fundamental
Completo

63 (11,0%)

22 (9,7%)

41 (13,6%)

Ensino Médio Incompleto |37 (7,0%) 21(9,3%) 16 (5,3%)
Ensino Médio Completo 226 (42,8%) |76 (33,5%) 150 (49,8%)
Superior Incompleto 45 (8,5%) 36(15,9%) 9 (3,0%)
Superior Completo 60 (11,4%) |43 (18,9%) 17 (5,6%)
Missing 4 (0,8%) - 4 (1,3%)

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Como € possivel observar mediante a andlise da tabela, ha
disparidades evidentes entre os dois locais de pesquisas, embora
ambos e enquadrem como ambientes que atendem as necessidades
de um publico com baixo poder aquisitivo.

De posse da estatistica descritiva da amostra pesquisada, sub-
meteu-se os dados a uma analise fatorial exploratdria. Os resultados
obtidos revelaram-se adequados, porquanto se tenha alcancado exce-
lente indice KMO (0,845), acima de 0,5, valor minimo toleravel, assim
como um teste de esferacidade de Barllett significante (p=0,000) e
valores aceitaveis quando observada a variancia extraida (56,85%).
(HAIR et al., 2009).

Contudo, a despeito dos bons indicadores a analise fatorial
demonstrou fraquezas estruturais que impossibilitavam o
prosseguimento do exame dos dados. A comunalidade apresen-
tou-se insatisfatoria, abaixo de 0,5 (HAIR et al., 2009), na variavel
UTI-6 (“O preco que paguei nesta compra compensou o tempo
que gastei”). Da mesma forma, a questao apresentou carga fatorial
abaixo do ideal, 0,5, segundo Hair et al. (2009), no construto para
o qual foi desenhada juntamente com as questdes HEDO-2 (“Eu
fiz esta compra porque quis e nao por obrigacao”) e UTI-4 (Fazer
esta compra foi como cumprir uma obrigag¢ao), indicando que as
varidveis nao possuem aderéncia aos fatores nos quais deveriam
despender potencial explicativo.

As questoes UTI-6, HEDO-2 e UTI-4 também foram excluidas
em outros estudos realizados no contexto brasileiro, possivelmente
por abordarem semanticamente temas desassociados aos valores
de compra hedodnico e utilitdrio como obrigagdao e compensagao de
tempo. (LOPES et al., 2010).

Por conseguinte, com base nas informagodes levantadas na
analise fatorial exploratdria supracitada realizou-se outra analise
excluindo-se as variaveis UTI-6, HEDO-2 e UTI-11. A nova estru-
tura erigida pelo método revelou alto indice KMO (0,817), teste de
esferacidade de Barllett significante (p=0,000) e bom percentual de
variancia explicada (56,26%). Vale ressaltar que, embora os novos
valores atingidos nao superem os obtidos na primeira apreciagao
fatorial realizada, as varidveis apresentaram cumunalidades acei-
taveis, acima ou muito préximas a 0,5 e cargas fatoriais satisfato-

358 Organizacées em contexto, Sdo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 « Vol. 12, n. 23, jan.-jun. 2016



ANALISE DAS INFLUENCIAS SOCIODEMOGRAFICAS NA ATITUDE
DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA

rias. Ademais, nenhum item apresentou indice abaixo de 0,5 ao se
observar a matriz anti-imagem e todas as questdes se agruparam
nos construtos os foram desenhadas, como é possivel observar na
Tabela 2, a seguir.

Tabela 2. Matriz de componentes rotacionada — Valores de compra

L. Fatores
Nome Variaveis .. e
Hedonico | Utilitario
HEDO-1 | Eu me diverti fazendo esta compra; 0,691
Comparando com outras coisas que
HEDO-3 | €¥ poderia ter feito, o tempo gasto 0,681
comprando este produto foi muito
mais agradavel;
Esqueci os meus problemas enquanto
HEDO-4 estive no Mercadinho/Feira; 0,663
HEDO-5 nger esta compra foi uma verdadeira 0,794
distracao para mim;
Estar no Mercadinho/Feira foi um
HEDO-6 |jeito muito agradavel de passar o 0,806
tempo;
HEDO-7 A busca por este produto me deu um 0,731
grande prazer.
UTI-1 Eu fui eficiente ao fazer esta compra; 0,601
UTI-2 Eu gastei apenas o tempo necessario 0,843
para fazer esta compra;
UTI-3 Eu fiz esta compra com rapidez; 0,821
Foi facil fazer esta compra porque
UTI-5 eu sabia exatamente o que eu queria 0,717
comprar;
Varidncia Explicada (%) 33,076 23,183

Extration Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Utilizando-se a rotagao Varimax e o critério de autovalores su-

periores a 1 (HAIR et al., 2005), foram obtidos as duas dimensodes
— hedonica e utilitaria —, que, em conjunto, explicaram 56,259% da
variancia total.
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Em ato continuo, apds a redugao das varidveis aos seus com-
ponentes foi realizado um teste de confiabilidade interna com os
constituintes. Dessa forma, foi analisado o alpha de Cronbach dos
fatores levantados, valor de compra heddnico e valor de compra
utilitario. Os dois construtos obtiveram indices de confiabilidade
satisfatdria, uma vez que o valor de compra heddnico alcangou
0,824 e o valor de compra utilitario atingiu 0,748. (HAIR et al., 2009;
COSTA, 2011). Cumpre salientar que a analise foi realizada com os
elementos ajustados, apos a exclusao das varidveis apontadas como
inconsistentes pela primeira andlise fatorial executada.

4.1 Renda

Dando continuidade a andlise, foram realizados testes ANOVA
entre as faixas de renda utilizando-se como varidveis dependentes
os parametros valor de compra hedoénico e utilitario. Para a catego-
rizacao da renda em faixas, dividiram-se os individuos em quartis.
Tal operacao separou os respondentes nos seguintes grupos: até 2
salarios minimos; entre 2 e 3 salarios minimos; entre 3 e 5 salarios
minimos e acima de 5 salarios minimos. Cumpre destacar que, em-
bora a divisdo realizada ndo atenda a critérios de classificagao ja
preestabelecidos, a separagao em quartis permite a distribuicao mais
uniforme dos individuos, uma vez que todos os grupos apresentam
quantidades similares de respondentes. Os resultados emersos do
teste podem ser visualizados na Tabela 3, a seguir.

Tabela 3. Teste ANOVA dos valores de compra entre renda

Soma dos Média _
d%lsladra- gl Oneclaes F Sig.
Valor de Entre grupos | 17,502 3 5,834 5,954 | 0,001***
compra Nos grupos |502,715 513 0,980
hedonico | p) 520,218  |516
Valor de Entre grupos | 1,760 3 10,587 0,579 (0,629
compra Nos grupos |519,924 513 11,013
utilitario | p i) 521,685  |516

*** Significante a 1%.
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Examinando-se os valores alcangados no teste é possivel assi-
nalar que o comportamento utilitdrio de compra nao apresentou
divergéncia de variagao entre as faixas de renda (p=0,629). Tal re-
sultado indica que, independente da renda, os individuos sao orien-
tados por valores utilitarios de compra similares. Por outro lado,
o comportamento heddnico de compra apresentou disparidade de
variancia entre as faixas de renda (p=0,001). Com base nos resultados
obtidos € possivel afirmar que, a depender da renda, os individuos
apresentam dimensoes de compra hedonica diferenciadas.

Uma vez encontrada a disparidade utilizando-se como varidvel
dependente o construto valor de compra hedénico, foram realiza-
dos testes ANOVA entre a faixa de renda mais abastada, acima de
5 saldrios, e as demais de renda inferior. Os resultados podem ser
observados na Tabela 4, a seguir.

Tabela 4. Teste ANOVA do valor de compra heddnico entre faixas
de renda

3‘(’)’;“2‘ Média
Acima de 5 salarios Quadra- gl Quadra- | F Sig.
da
dos
) Entre grupos | 7,713 1 7,713 7,276 0,007***
Ate’2' Nos grupos 343,453 | 324 1,060
salarios
Total 351,166 | 325
Entre grupos | 16,748 1 16,748 17,623 | 0,000%**
Entre 2 e
- Nos grupos 207,171 | 218 0,950
3 salarios
Total 223,919 |219
Entre grupos | 3,466 1 3,466 3,164 0,077*
Entre 3 e
.. Nos grupos 248,704 |227 1,096
5 salarios
Total 252,170 |228

* Significante a 10%.
*** Significante a 1%.
Fonte: Elaborada pelos autores.

De acordo com os resultados evidenciados, observa-se que ha
divergéncia de variancia entre a renda mais alta e principalmente
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as mais baixas (p=0,007; p=0,000). Tal resultado indica que o com-
portamento de compra heddnico da populacao mais abastada é
dispar, uma vez que ndo se assemelha ao apresentado pela popu-
lagdo mais pobre. Alinhado com os dados do Gréfico 1, a seguir, é
possivel observar que as faixas de renda mais altas, acima de 3,1
salarios minimos, possuem valor de compra hedonico negativo. O
resultado revela-se diametralmente oposto aos valores alcangados
pelas camadas sociais menos favorecidas.

Grafico 1. Cargas fatoriais entre faixas de renda do construto valor
de compra hedodnico

Arima de 5 salarios
2 Entre 3.1 & 5 salérios
&
'i; Entre 2.1 e 3 salérios
= At 2 sabirios
03 02 0.1 0 0.1 0.2 03 04
P Entre2 1e3 Entre3 1e3 Acima de 5
At 2 salarios salarios salarios salarios
| = Cargas Fatoriais 00481 02038 00184 02664

Fonte: Elaborado pelos autores.

De posse dos dados disponibilizados pelo Grafico 1 é possivel
afirmar que os individuos menos abastados fundamentam suas
compras mais fortemente na busca por lazer, diversao e prazer.
(BABBIN; DARDEN; GRIFFIN, 2000).

Tais resultados vao ao encontro das acepgdes tedricas levantadas
por Gongalves e Hor-Meyll (2012), as quais aduzem que a populagao
de baixa renda tende a consumir de forma compensatdria produtos
relacionados a status e prazer. Assim, é encontrado nos consumido-
res de baixa renda maior desejo em adquirir produtos relacionados a
prazer, comparado ao grupo em situagdo financeira mais favoravel.
De forma complementar, a mesma pesquisa evidencia que o cara-
ter utilitdrio ndo apresenta diferenga entre as condi¢des da renda
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e a situagado financeira ndo afeta o desejo de adquirir produtos de
natureza utilitaria. (GONCALVES; HOR-MEYLL, 2012). Por fim, ¢
importante salientar que a condicao financeira somente é relevante
ao carater hedonico da compra, ressaltando que a condi¢ao de baixa
renda aumenta o desejo dos consumidores em consumir status e
prazer. Portanto, a hipotese H1a foi corroborada e a hipotese Hlb,
refutada.

4.2 Género

Prosseguindo-se na analise, os testes realizados aferiram a di-
vergéncia de variagao entre os géneros. Dessa forma foi analisada
inicialmente, por meio do teste ANOVA, a diferenca de variancia
entre géneros; fixando-se como varidveis dependentes as constru-
¢Oes erigidas na analise fatorial exploratéria. Os resultados do teste
podem ser visualizados na Tabela 5, a seguir.

Tabela 5. Teste ANOVA dos valores de compra entre género

Soma dos | Média F si
Quadrados & Quadrada &
Entre 1, 366 1 [2366
Valor de | 8rupos
compra Nos 504 634 506 | 0997 2,373 10,124
hedoénico | grupos ’ !
Total 527,000 527
Entre 5 900 1 |22,900
Valor de | 8TUpos
compra Nos 23,894 | 0,000%**
utilitdrio | grupos 504,100 526 10,958
Total 527,000 | 527

*** Significante a 1%.
Fonte: Elaborada pelos autores.

Como é possivel observar mediante a analise da tabela, nao
houve divergéncia de variancia significativa entre os géneros mas-
culino e feminino ao se fixar como varidvel dependente o valor de
compra hedoénico (p=0,124). O resultado demonstra que indepen-
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dentemente do género os consumidores de baixa renda apresentam
dimensao hedonica de compra similar. Por outro lado, ao se avaliar
o valor de compra utilitario, observa-se que houve divergéncia de
variancia entre os géneros. Juntamente com as médias das cargas
fatoriais obtidas pelos dois géneros, evidenciadas no Gréafico 2, a
seguir, constata-se que a dimensao utilitaria de compra apresenta-se
mais contundente entre as mulheres (Mm = 0,2824) do que entre os
homens (Mh=-0,1536). Tal resultado indica que as mulheres com-
pram mais objetivamente, pesquisam pregos e buscam sempre uma
atividade eficiente de compra. (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).

Grafico 2. Cargas fatoriais entre géneros do construto valor de
compra utilitario

Masculino
£
2
® Feminino
0.2 0.1 0 0.1 0.2 0.3 04
Feminino Masculino
| = Carga Fatorial 02824 0.1536

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados obtidos a partir do teste ANOVA vao ao encon-
tro dos resultados de Achenreiner (1997), Grohmann et al. (2011) e
Livramento, Hor-Meyll e Pessoa (2011), cujas pesquisas conferem ao
sexo feminino um cardter mais objetivo no ato da compra. Quando
mulheres de baixa renda compram produtos caros (como vestua-
rio e produtos de beleza), o orgamento mensal pode ser abalado,
comprometendo itens basicos como a alimentagao. Elas mostraram-se
muito conscientes em relagao ao que podem pagar. (LIVRAMENTO;
HOR-MEYLL; PESSOA, 2011). Destarte, os recursos financeiros limi-
tados influenciam na decisao da compra, denotando extrema cons-
ciéncia com os produtos a serem consumidos, comprando somente
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o que podem. (GROHMANN et al., 2011). Dessa maneira, a hipdtese
H2a necessitou ser refutada e por sua vez, a H2b foi corroborada.

4.3 Escolaridade

Continuando a analise, foram perscrutadas as disparidades de
variedade entre as escolaridades dos individuos pesquisados fixan-
do-se como varidveis dependentes os valores de compra hedonico
e utilitario. Cumpre salientar, contudo, que ao dividir a amostra
em ensino fundamental completo e incompleto e analfabetos (156),
ensino médio completo e incompleto (263) e superior completo e
incompleto (105) chegou-se a grupos de proporgoes pouco destoan-
tes, mas que estao em simetria em relacdao ao grau de instrucao.
Diante desse cendrio realizou-se testes ANOVA, evidenciados na
Tabela 6, a seguir.

Tabela 6. Teste ANOVA dos valores de compra entre graus de es-
colaridade

Média
Soma dos o Qua- F Sig
Quadrados drada
Entre 6,942 2 3,471 3,492 0,031
Valor de | 8TUpos
compra | Nos gru- | 5, gas 521 |0,994
hedénico | pos
Total 524,776 523
Entre 1,5 957 2 11,963 | 12,410 |0,000%*
Valor de | 8Tupos
compra | Nos gru- | 5 550 521 | 0,964
utilitario | pos
Total 526,183 523

** Significante a 5%.
*** Significante a 1%.
Fonte: Elaborada pelos autores.

De acordo com os dados evidenciados na tabela, € possivel as-
sinalar que hd diferenca de variancia no comportamento hedoénico
e utilitario dos consumidores pesquisados. Tanto o valor de compra
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hedonico (p=0,031) quanto o utilitario (p=0,000) apresentaram dis-
paridades ao se analisar os individuos de acordo com seu nivel de
escolaridade. Tal resultado vai ao encontro das acepgoes levantadas
por Garcia (2009), as quais aduzem haver diferencas no comporta-
mento de individuos com maior escolaridade.

Ao se examinar a disparidade de variancia entre os grupos
quando se fixa somente o valor hedonico de compra (em evidéncia
na Tabela 4) observa-se que os individuos analfabetos e que possuem
apenas o ensino fundamental completo ou incompleto demonstraram
comportamento destoante dos demais (p=0,009; p=0,065).

Tabela 7. Teste ANOVA do valor de compra hedonico entre graus
de escolaridade

Mé-
Soma dos Qua- dia .
drados 8l Qua- U S
drada

Entre
Entre En- | grupos | 77 1 6,677 6,796 |0,009+*
sino Fun- Nos gru-
damental | _ 8" 1 409,658 417 0,982
e Médio | F°

Total 416,335 418
Entre  |Entre 130 1 3,042 |3,423 |0,065*
Ensino grupos
Funda- ) Nos gru- | )35 13 259 |0,889
mental e | pos
Superior | Tota] 233,205 260

Entre
Entre | grupos | 120 1 0,126 0,116 |0,733
Ensino Nos eru-
Meédio e 08 & 395,846 366 1,082
Superior p

Total 395,972 367

* Significante a 10%.
*** Significante a 1%.
Fonte: Elaborada pelos autores.

366 Organizacées em contexto, Sdo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 « Vol. 12, n. 23, jan.-jun. 2016



ANALISE DAS INFLUENCIAS SOCIODEMOGRAFICAS NA ATITUDE
DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA

Combinando os resultados obtidos por meio do teste ANOVA e
os apresentados pelo Grafico 3, € possivel asseverar que individuos
com menor grau de instru¢ao possuem comportamento de compra
hedodnico mais contundente. Por outro lado, consumidores que pos-
suem escolaridade mais elevada e que iniciaram o ensino médio ou
superior apresentam dimensao de compra heddnica mais branda.

Grafico 3. Cargas fatoriais entre graus de escolaridade do construto
valor de compra heddnico

Superior incom pleto e com pleto

Ensine médio incompleto & com pleto

Ek colaridade

Até fundamental com pleto

-0.15 0.1 005 0 0.05 0.1 0.15 0.2
Até fundam ental Ensino médio incompleto | Superior incom pleto e
completo e completo completo
Cargasfatoriais 0.1703 -0,0907 -0,0498

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por outro lado, ao se avaliar os grupos fixando-se o valor de
compra utilitario, por outro lado, observa-se que os resultados
demonstram o inverso do que ocorreu com o valor de compra
hedodnico. Mediante a andlise da Tabela 8 ¢ possivel destacar que
individuos com maior escolaridade apresentam comportamento
diferenciado. Porquanto, o teste ANOVA revelou haver disparidade
entre as médias dos individuos com ensino superior completo e
incompleto (p=0,000) e médio completo e incompleto (p=0,000) com
os respondentes que alcancaram até o ensino fundamental.
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Tabela 8. Teste ANOVA do valor de compra utilitdrio entre graus
de escolaridade

Soma dos Média
Quadra- |gl Quadra- |F Sig.
dos da
Entre
Entre En- erupos 0,690 1 0,690 0,648 0,421
sino Fun- Nos oru-
damental o & 443,629 417 1,064
e Médio |P
Total 444,318 418
Entre | Entre o600 |1 21,022 [26,581 |**0,000

Ensino | 8TUPOS
Funda- | Nos gru-
mental e | pos

Superior | Tota] 225,855 260

204,833 259 0,791

Ent Entre 18 375 1 18,375 |18,889 |***0,000
ntre grupos
Ensino Nos oru-
Médioe | ~°° 8™ 1356050 (366 |0,973
Superior P
Total 374,425 367

*** Significante a 1%.
Fonte: Elaborada pelos autores.

Os dados evidenciados no Grafico 4, ademais, demonstram que
individuos com ensino superior completo e incompleto possuem
carga utilitaria positiva, ao contrario do que apresentaram os con-
sumidores com menor grau de instrucao.

Os resultados obtidos vao ao encontro dos emersos na analise
anterior, com relagdo ao valor de compra hedonico. Dessa forma, é
possivel assinalar que individuos com maior escolaridade buscam a
consecucao de suas compras de maneira pragmatica e predominan-
temente utilitdria. Por outro lado, consumidores com menor grau
de instrucao sao orientados pela visao mais heddnica de compra,
voltada a busca de diversao e prazer.
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Grafico 4. Cargas fatoriais entre escolaridades do construto valor
de compra utilitario

Superior incom pleto e com pleto

Ensino médio incompleto e completo

Bk colaridade

Até fundamental com pleto

0.2 0.1 0 0.1 02 0.3 0.4 0.3
Até fundamental Ensino médio incompleto | Superior incompleto e
completo e completo completo
| Cargas fatoriais 20,1567 20,0728 0422

Fonte: Elaborado pelos autores.

Sendo assim, as hipoteses H3a e H3b foram ratificadas. Tal resul-
tado corrobora as acepg¢oes levantadas por Garcia (2009), as quais adu-
zem haver relagao indireta entre escolaridade e materialismo: quanto
maior o grau de instrugao, menor a propensao ao carater materialista.

4.4 Idade

Por fim, os individuos foram analisados de acordo com suas
respectivas faixas etdrias. Mais uma vez observou-se os quartis da
amostra que revelaram os seguintes grupos: até 25 anos, entre 25
e 37, entre 37 e 50 e acima de 50. Os resultados obtidos pelo teste
ANOVA podem ser visualizados na Tabela 9, a seguir.

Tabela 9. Teste ANOVA dos valores de compra entre faixas etarias

Soma dos Média .
Quadrados gl Quadrada F Sig:
Valor de | Entre grupos 49,799 3 16,600 | 18,228 0,000%**
compra | Nos grupos 477,201 524 0,911
hedoénico | Total 527,000 527
Valor de | Entre grupos 7,254 3 2,418 2,438 0,064*
compra | Nos grupos 519,746 524 0,992
utilitario | Total 527,000 527

* Significante a 10%.
*** Significante a 1%.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Os dados disponibilizados pela tabela indicam que ha assi-
metria de variancia entre os grupos etarios quando observados os
dois raciocinios. Contudo, os resultados obtidos ao se analisar o
valor de compra utilitdrio como varidvel dependente devem ser
examinados com cautela, uma vez que o teste ANOVA apresentou
significancia somente a 10% (p=0,064), razdo pela qual decidiu-se
por ndo prosseguir na analise desse construto. Por outro lado, o
valor de compra hedonico mostra-se diferentemente entre as fai-
xas etdrias, ja que apresentou um teste F significante (0,000). Em
vista desse resultado, foram analisados os dados das faixas etarias
fixando-se como varidvel dependente o construto valor de compra
hedodnico, apresentado na Tabela 10, a seguir.

Tabela 10. Teste ANOVA do valor de compra hedonico entre faixas
etdrias

Soma dos Qua- ilislta
Até 25 anos drados gl Quadra- | F Sig.
da
Entre 24,935 1 24935 26,300 |0,000%**
grupos
Entre 25 Nos
e 37 anos 257,880 272 10,948
grupos
Total 282,815 273
Entre 39,369 1 39,369 [40,901 |0,000%**
grupos
Entre 37 Nos
e 50 anos 265,663 276 10,963
grupos
Total 305,033 277
Entre 30,737 1 30,737 129,799 | 0,000%**
Acima grupos
de50 | Nos 264,057 256 [1,031
anos grupos
Total 294,794 257

*** Significante a 1%.
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Os resultados exibidos pela tabela revelam que hé disparida-
de do valor de compra hedonico dentre os grupos, uma vez que o
comportamento de compra dentre os individuos que possuem até
25 anos se apresenta de maneira diferenciada dos demais. O Grafico
5 evidencia as cargas fatoriais alcancadas pelos grupos.

Grafico 5. Cargas fatoriais entre faixas etdrias do construto valor
de compra hedonico

Acima de 30 anos
Entre 37 & 50 anos

Entre 25 e 37 anos

Até 23 anos

0.6 0.5 04 0.3 0.2 0.1 0 0.1 0.2 0.3

Até 23 anos Entre 23 e 37 anos |Entre 37 e 30 anos | Acima de 30 anos
| Cargas fatoriais -0,5009834 0,1026061 0,2517332 0.1923469

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como é possivel observar, o grupo dos respondentes mais
jovens apresentou dimensao de compra heddnica negativa, ao con-
trario do que se constata nas demais faixas etarias.

Discordando dos estudos observados na literatura que perscru-
ta a influéncia da idade no comportamento de consumo, o quartil
mais jovem apresentou menores valores hedonicos que os outros
grupos (BELK, 1985; WATSON, 1998), o que refuta as hipdteses H4a
e H4b. Contudo, ressalta-se que o grupo mais jovem — com idade
de até 25 anos — é, em geral, formado por estudantes universitarios
cuja situagao financeira manifesta-se superior aos demais, além de
estar alienado ao carater de alto grau de instrugao que denota baixo
valor hedonico.
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No Quadro 2, a seguir, estao sintetizadas os resultados do es-
tudo, observando-se a situagao das hipoteses erigidas na pesquisa.

Hipotese Enunciado Resultado

Consumidores pertencentes a baixa renda
apresentam valor de compra hedonico mais
Hla ) Corroborada
contundente do que consumidores de renda

mais abastada.

Consumidores com melhores condig¢des finan-
ceiras apresentam valor de compra utilitario
Hl1b o . . Refutada
mais intenso do que consumidores de baixa

renda.

Consumidores do sexo masculino apresentam
H2a valor de compra hedonico mais contundente do Refutada

que consumidores do sexo feminino.

Consumidores do sexo feminino apresentam
H2b valor de compra utilitario mais imperativo do Corroborada

que consumidores do sexo masculino.

Consumidores com baixo grau de instrucdo
apresentam valor de compra hedénico mais
H3a . . Corroborada
pungente do que consumidores com maior

nivel de escolaridade.

Consumidores com maior grau de instrugdo
apresentam valor de compra utilitario mais
H3b o . ) ; Corroborada
incisivo do que consumidores com baixo nivel

de escolaridade.

Consumidores mais jovens apresentam valor
H4a de compra hedonico mais contundente do que Refutada

consumidores de faixas etarias superiores.

Consumidores mais velhos apresentam valor

H4b de compra utilitdrio mais contundente do que Refutada

consumidores de faixas etarias inferiores.

Fonte: Elaborado pelos autores.

372 Organizacées em contexto, Sdo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 « Vol. 12, n. 23, jan.-jun. 2016



ANALISE DAS INFLUENCIAS SOCIODEMOGRAFICAS NA ATITUDE
DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA

Como é possivel constatar, seis das oito hipoteses definidas a
partir do levantamento bibliografico de estudos na drea de compor-
tamento do consumidor da baixa renda foram corroboradas.

5. CONCLUSAO

Com o proposito central de analisar o comportamento do con-
sumidor de baixa renda a luz dos valores de compra hedonico e
utilitario, este trabalho alcangou os objetivos almejados, contribuindo
dessa forma para a expansao da discussao da tematica. Na pesqui-
sa foram examinadas as diferencas e semelhancas nos valores de
compra dos entrevistados, utilizando-se como parametro os estratos
emersos a partir da classificagao dos respondentes de acordo com
a renda, o género, a idade e a escolaridade.

A contribuicao tedrica da pesquisa se deve ao fato de se relacio-
nar os valores de compra hedonico e utilitario as variaveis socioe-
condmicas dos consumidores, o que ainda nao foi perscrutado na
literatura nacional de comportamento do consumidor. A perspectiva
situacional do consumidor de baixa renda, i.e. a condigdo atual em
que se encontra, pode indicar muito sobre o seu comportamento de
compra. Varidveis sociodemograficas possuem significativa influén-
cia sobre o consumo desses individuos, representando dessa forma
indicadores consistentes de analise.

O estudo indica que a camada social de baixa renda nao se
caracteriza como segmento econdmico com comportamento de com-
pra uniforme, mas, ao contrario, individuos que se encontram em
situacdo de restri¢do financeira se diferenciam bastante a depender
de suas condig¢Oes sociodemograficas. Tais achados sinalizam a ne-
cessidade de mudancga de abordagem por parte das empresas, que,
em geral, tendem a segmentar seus consumidores de renda menos
abastada de forma homogénea. Os compradores de renda inferior
se caracterizam como individuos complexos, orientados por ldgicas
de consumo que fogem das tradicionais perspectivas puramente
econdmicas e utilitarias. Nesse contexto, consumidores de baixa
renda também priorizam carateristicas hedonicas ao consumir.

A pesquisa evidenciou que, assim como indicado na literatu-
ra, pessoas com rendas e graus de instru¢do menores apresentam
dimensao de compra hedonica mais destacado. Dessa forma, obser-
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va-se que os valores de compra — que representam essencialmente
fatores psicolégicos dos consumidores, ou seja, atributos intrinse-
cos — sao influenciaveis por agentes ambientais, como a condigao
financeira. E possivel afirmar, dessa maneira, que aspectos externos
estao intimamente entrelacados a caracteristicas pessoais no que
concerne ao comportamento de consumo. Com base em tais achados,
assevera-se a necessidade de se incrementar a educagao financeira
da populagao de menor poder aquisitivo, na medida em que ¢ mais
suscetiveis as variagdes externas e precisam se municiar de conhe-
cimento especifico para enfrentar eventuais problemas financeiros.

A pesquisa igualmente revelou que, ao contrdrio do que aponta
a literatura, os jovens possuem carater de compra menos heddnico
do que o apresentado pelas faixas etdrias superiores. Muito embo-
ra o valor de compra hedonico esteja frequentemente associado a
irresponsabilidade na forma de consumir, caracteristica atrelada
com frequéncia a jovens de até 25 anos, os entrevistados mais ve-
lhos revelaram maior inclinagao ao consumo por diversao e lazer.
Tal constatagdo deve-se possivelmente ao fato de os individuos de
maior idade possuirem condigdo financeira mais confortavel para
despender quantias maiores na compra de produtos que lhes agra-
dam, e assim, liberar todo o potencial de prazer a eles incorrido.

Ademais, deve-se destacar que a concepgao de que os jovens
possuem valor de compra menos racional e mais emotivo advém
de pesquisas realizadas com individuos de rendas mais abastadas.
Dessa forma, € possivel afirmar que jovens consumidores de baixa
renda nao apresentam caracteristicas hedonicas de compra tao con-
tundentes quanto os seus pares mais abastados ou individuos mais
velhos de baixa renda.

Por outro lado, a pesquisa ratificou as acepgoes levantadas na
literatura quanto a divergéncia entre os valores de compra apresen-
tados pelos géneros. Os resultados indicam que a mulher de renda
mais baixa possui forte inclina¢do utilitaria de compra, uma vez que
contribui fortemente para a manutengao do equilibrio financeiro
domeéstico. Ao contrdrio do que apontam as pesquisas realizadas
com estratos mais abastados, a mulher nao possui carater de compra
mais heddnico do que o homem. E possivel observar que o género
feminino, que em geral auxilia na rotina da familia como dona de
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casa ou funciondria convencional, assim como o marido possui
destacado raciocinio financeiro.

Como limitagdes de pesquisa aponta-se o fato do estudo, apesar
do grande nimero de entrevistados, ser de carater nao-probabil-
listico. Como sugestdes para pesquisas futuras indica-se a andlise
combinada dos fatores sociodemograficos, e.g.: a influéncia da idade
juntamente com a renda e o género no comportamento de compra
do consumidor para aferir o valor de compra dos jovens de baixa
renda do sexo masculino etc. Também sugere-se a comparacao entre
individuos de baixa renda, classe média e alta renda para exame
mais profundo dos valores de compra dos consumidores em geral.
Por fim, indica-se, uma vez que se conhece ainda muito pouco sobre
esse segmento no Brasil, a andlise mais detalhada da baixa renda
brasileira, avaliando-se fatores como propensao ao endividamento e
alfabetizagao financeira para se averiguar se ela possui ou nao capa-
cidade de consumir de forma eficiente; questao central da discussao
tedrica entre as correntes encabecadas por Prahalad e Karnani.
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