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                                       Resumo

O gênero é uma variável importante na compreensão do com-
portamento do consumidor e, portanto, o mesmo foi utilizado 
como fator moderador na relação entre materialismo (cons-
tructo antecedente) e estilo de consumo - compreendido como 
importância atribuída à marca, comportamento de compra 
compulsivo e influência dos outros no processo de compra 
(constructos consequentes). O modelo utilizado para mensurar 
o materialismo foi o de Richins (2004) e para medir o estilo 
de consumo utilizou-se o estudo de McCarty et al. (2007). Foi 
realizada uma pesquisa descritiva e quantitativa com 390 con-
sumidores brasileiros e o ajuste do modelo, através da fatorial 
confirmatória, foi satisfatório. Por meio de equações estrutu-
rais foram testadas seis hipóteses de relações causais positi-
vas. Os resultados demonstraram que: o materialismo possui 
relação com importância atribuída à marca (β=0.329); materia-
lismo possui relação com compra compulsiva (β=0.485); ma-
terialismo possui relação com influência dos outros (β=0.137); 
a relação entre materialismo e importância atribuída à marca é 
mais forte nas mulheres; a relação entre materialismo e com-
pra compulsiva é mais forte nos homens. A hipótese de que o 
materialismo teria relação mais forte com influência dos outros 
para as mulheres não foi confirmada. A pesquisa permitiu con-
cluir que o materialismo é um antecedente do estilo de compra 
e de que homens e mulheres possuem percepções díspares.
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Relación entre materialismo y estilo de consumo: ¿comportamiento diferente 
entre hombres y mujeres?

Resumen

El género es una variable importante para la comprensión del consumidor y, por lo tanto, 
ha sido utilizado como un factor moderador en la relación entre materialismo (constructo 
antecedente) y estilo de consumo –entendido como importancia atribuida a la marca, com-
portamiento de compra compulsivo e influencia de otros en el proceso de compra (cons-
tructos consecuentes). El modelo utilizado para medir el materialismo fue el de Richins 
(2004) y para medir el estilo de consumo se utilizó el estudio de McCarty et al. (2007). 
Se realizó una investigación descriptiva y cuantitativa con 390 consumidores brasileños y 
el ajuste del modelo, por medio de análisis factorial confirmatorio, fue satisfactorio. Me-
diante  ecuaciones estructurales fueron probadas seis hipótesis de relaciones causales po-
sitivas. Los resultados demostraron que: el materialismo tiene relación con la importancia 
atribuida a la marca (β=0.329); el materialismo tiene relación con la compra compulsiva 
(β=0.485); el materialismo tiene relación con la influencia de otros (β=0.137); la relación 
entre el materialismo y la importancia atribuida en la marca es más fuerte en las mujeres; la 
relación entre el materialismo y la compra compulsiva es más fuerte entre los hombres. La 
hipótesis de que el materialismo se relaciona más fuerte con la influencia de otros para las 
mujeres no fue confirmada. La investigación permite concluir que el materialismo  antece-
de al estilo de compra y que hombres y mujeres tienen percepciones diferentes.

Palabras clave: materialismo, género, comportamiento, consumidor, estilo de consumo.

The relation between materialism and consumer style: Is there a difference in 
male/female behavior?

Abstract

Gender is an important variable in order to understand consumer behavior , and so,  it has 
been used as a moderating factor in the relation between materialism (antecedent construct) 
and consumer style -understood as brand importance, compulsive buying behavior and 
influence of others in the buying process (consequent constructs). Richins (2004) model 
was used to measure materialism, and consumer style was measured by the McCarty et al. 
(2007) study. A descriptive and quantitative investigation was made with 390 Brazilian 
consumers where model adjustment, through confirmatory factorial analysis, was satisfac-
tory. Six positive causal relation hypotheses were proved by means of structural equations. 
Results showed that materialism is related to brand importance (β=0.329); and also to 
compulsive buying (β=0.485) and to the influence of others (β=0.137). Other results are 
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that materialism-brand importance relation is stronger in women whereas the materialism-
compulsive buying relation is stronger in men. The hypothesis of materialism and influen-
ce of others relation being stronger for women was not confirmed. The research allows to 
conclude that materialism is an antecedent of consumer style and that there is a difference 
in perception for men and women.

Keywords: materialism, gender, behavior, consumer, consumer style.

Introdução

Estudos demonstram que os consumidores estão cada vez mais materialistas (Ditt-
mar & Pepper, 1994; Belk, 1991; Richins, 2004; Watson, 2003; Kilbourne et al., 
2005), ou seja, tendem a adquirir mais produtos do que necessitam (além do seu 
valor instrumental ou funcional) e, segundo Kassiola (1990), este comportamento 
é uma das consequências negativas do capitalismo. 

O nível de materialismo do consumidor tem impacto direto no seu comportamento 
de compra (Edwards, 1993). Uma das formas para melhor compreensão do com-
portamento de compra ocorre através da identificação do Estilo de Consumo do 
indivíduo, geralmente relacionado a constructos como importância atribuída à  
marca, influência de outras pessoas no processo de compra, comportamento de 
compra compulsiva, percepção de preço, relevância das propagandas, entre outros.

Frente a esta realidade, este estudo busca compreender melhor a relação entre ma-
terialismo e estilo de consumo, buscando comprovar que o primeiro é um signifi-
cativo antecedente do segundo. O modelo utilizado para mensurar o materialismo 
foi o de Richins (2004) e para medir o estilo de consumo utilizou-se o estudo de 
McCarty et al. (2007). Desta forma, o tema deste estudo é o materialismo e o estilo 
de consumo.

O gênero é um dos fatores externos (moderadores) considerado como de extrema 
importância, sendo um aspecto chave para os estudos de comportamento do con-
sumidor (Bendall-Lyon & Powers, 2002; Dommeyer & Gross, 2003) e uma das 
formas mais utilizadas de segmentação de mercado (Petrevu, 2001). Estudos já 
comprovaram que homens e mulheres podem agir de formas distintas em diver-
sos aspectos, como por exemplo: envolvimento com o produto (Kinley, Conrad 
& Brow, 1999), intenção de compra (Darley, Luethge & Thatte, 2008), escolha 
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de mídia (Okazaki & Hironi, 2009) e assimilação de propagandas (Tan, Ling & 
Then, 2002).

Em suma, há fortes evidências de que o gênero é uma variável importante na com-
preensão do comportamento do consumidor e, portanto, o mesmo foi utilizado 
como fator moderador na relação entre materialismo (constructo antecedente) e 
estilo de consumo compreendido como importância atribuída à marca, compor-
tamento de compra compulsivo e influência dos outros no processo de compra 
(constructos consequentes).

Desta forma, o presente estudo teve como objetivos verificar as relações causais 
entre: materialismo e importância atribuída à marca (H1); materialismo e consu-
mo compulsivo (H2); materialismo e influência dos outros (H3). Num segundo 
momento, utilizando-se o gênero como fator moderador, foram definidos como 
objetivos secundários: verificar a influência do gênero na relação entre materialis-
mo e marca (H4), na relação entre materialismo e compra compulsiva (H5) e entre 
materialismo e influência dos outros (H6).

Para atingir os objetivos anteriormente mencionados, o artigo encontra-se estrutu-
rado em quatro partes, além desta introdução. No referencial teórico do estudo são 
apresentados os temas que fornecem suporte a pesquisa, ou seja, discorre-se sobre 
materialismo, comportamento do consumidor e as diferenças de comportamen-
to entre homens e mulheres. No próximo segmento, é apresentado o método no  
estudo, descrevendo-se a forma de coleta de dados, modelos utilizados (construc-
tos e variáveis) e os procedimentos estatísticos utilizados para a análise de dados. 
Na sequencia são apresentados os resultados da pesquisa empírica, iniciando com 
o perfil dos respondentes, análise fatorial, estatísticas descritivas, modelagem de 
equações estruturais para o teste das hipóteses e finalizando com o teste de inva-
riância. O trabalho encerra-se com o resgate dos principais resultados encontrados 
na pesquisa, suas relações com a teoria existente sobre o tema, as limitações e 
contribuições do estudo e sugestões para novas pesquisas.  

Referencial teórico

O referencial teórico deste estudo abarca três aspectos. Num primeiro momen-
to são apresentadas informações sobre o constructo Materialismo, na sequencia 
apresenta-se o construto Estilo de Compra e, por fim, são feitas considerações 
sobre a relação entre ambos e a influência do gênero sobre tais aspectos. Este seg-
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mento encerra-se com a apresentação das hipóteses que foram utilizados na parte 
empírica do estudo.

O materialismo pode ser entendido como um valor que representa a orientação 
do indivíduo para o papel das posses em sua vida, tal valor, é capaz de orientar 
os tipos e quantidades de bens adquiridos ao longo da vida (Mick, 1996). Mos- Mos-
chis e Churchill (1978), definiram o materialismo como “orientações enfatizando 
posses e dinheiro para a felicidade pessoal e de progresso social”. Posteriormente 
Hollander e Rassuli (1999) definiram o materialismo como o interesse em ganhar 
e gastar, resultante da percepção das possibilidades de aquisição de grandes con-
juntos de bens e serviços desejáveis, incluindo ainda a percepção e empenho dos 
outros como uma variável a ser analisada. Belk (1984) entende o materialismo 
como a importância atribuída pelo consumidor ao mundo das posses, ao atingir  
os níveis mais altos de materialismo, os bens assumem papel essencial na vida dos 
indivíduos tornando-se fontes de satisfação e insatisfação.

Ainda no campo do comportamento do consumidor, Richins e Dawson (1992) 
definem o materialismo como a importância atribuída à posse e aquisição de 
bens materiais que são utilizados pelos indivíduos para demonstrar seus valores à  
sociedade (Richins, 2004). Ao compreender o materialismo como valor cultural, 
os autores constituíram uma escala que surgiu a partir dos conceitos de posse e 
aquisição, incluindo três dimensões fundamentais para a sua análise: centralidade 
(posição das posses e aquisições na vida dos indivíduos); felicidade (o grau de  
esperança de que as posses e aquisições trarão felicidade e bem estar aos indiví-
duos) e ainda sucesso (disposição de um indivíduo para julgar a si mesmo e aos 
demais em função das posses).

Os estudos de Richins e Dawson (1992) apontaram que os indivíduos materia-
listas desejam maiores níveis de renda, dão maior importância para a segurança  
financeira do que para relacionamentos interpessoais, preferem gastar mais con-
sigo do que com outros, são menos envolvidos com comportamentos altruístas e  
estão menos satisfeitos com suas vidas. Richins (2004) propôs uma escala reduzi-
da, de nove pontos (três por dimensão) e seis itens (dois por dimensão) para medir o  
materialismo como um todo, tal escala adotada neste estudo permite encontrar 
um indicador total do materialismo. É esta a escala que foi utilizada na presente 
pesquisa.
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O estilo do consumo refere-se à forma que um consumidor se aproxima da compra 
e da experiência de consumo, e inclui atitudes, crenças e atividades relaciona-
das com o consumo, bem como os padrões de comportamentos relacionados ao  
consumo (McCarty et al., 2007). Esta concepção inclui elementos de busca de 
informações, tomada de decisões e comportamentos de compra.
 
Ao realizar um estudo com o objetivo de analisar o estilo de consumo em países 
com características semelhantes, três da Europa e os EUA, a fim de compreender 
as atitudes e comportamentos dos consumidores, McCarty et al. (2007) verificaram 
que as diferenças entre países são evidentes no estilo de consumo. Os resultados 
do estudo apontaram ainda, que existem quatro segmentos de consumidores que 
transcendem as fronteiras de países, de forma que os comerciantes que procuram 
um segmento específico de consumidores podem encontrar um número significa-
tivo destes entre os países. Neste estudo, o estilo de compra é caracterizado por 
três constructos: importância à marca, comportamento de compra compulsivo e 
influência de outros no processo de decisão de compra.

O referencial teórico também serviu para embasar as hipóteses deste estudo, con-
forme Figura 1. Elas foram estipuladas em termos de relacionar construtos inde-
pendentes e dependentes e testando o impacto do gênero nesta relação.

Alguns estudos têm sugerido uma ligação entre o consumo de produtos com mar-
cas famosas que garantem status e o materialismo. As pesquisas de Kamineni 
e O’Cass (2000)  indicaram que o materialismo impacta na percepção sobre as  
marcas de preços mais altos. Prendergast e Wong (2003), ao realizarem um estudo 
sobre despesas com aparelhos de luxo com recém-nascidos, verificaram que as 
despesas com as marcas de luxo parecem estar pouco relacionadas com o nível de 
materialismo das mães pesquisadas.

Prendergast e Wong (2003) também descobriram que quando os atributos de status 
das marcas incluem algumas características que remetem a valores materialistas, 
como hedonismo, a marca tem impacto positivo forte sobre as pessoas materia-
listas. Kamineni (2005) ao relacionar o materialismo, sexo e nacionalidade, com 
a percepção do consumidor de uma marca de alto preço, verificou que os jovens 
estudantes possuiam percepções diferentes de uma marca em função do sexo e 
nacionalidade. O estudo analisou ainda, as tendências materialistas utilizando a 
escala de Richins e Dawson (1992) e constatou que existe diferença na percepção 
de uma marca de alto custo entre os clientes de diferentes nacionalidades e sexos.
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Figura 1
Hipóteses do Estudo

Assim, buscando relacionar materialismo e marca, definiu-se como hipóteses do 
estudo: H1 – o grau de materialismo do indivíduo irá influenciar positivamente na 
importância atribuída à marca no processo de compra; H4 – o grau de materialismo 
irá influenciar a importância atribuída à marca mais fortemente nas mulheres.

Os estilos de consumo tem sido objeto de estudos no campo do comporta-
mento do consumidor, principalmente no que compete ao comportamento de  
compra compulsiva, associada entre outras variáveis, ao materialismo (Faber et al., 
1995). Além disso, os estudos sobre o comportamento de compra compulsiva têm 
demonstrado alto grau de envolvimento com produtos de vestuário (Yurchisin & 
Johnson, 2004), sendo que os indivíduos compradores compulsivos tendem a ser 
altamente interessadas em moda (Park & Burns, 2005).

Para Edwards (1993), o comportamento de compra compulsiva ocorre quando um 
consumidor apresenta desejos incontroláveis   de compra, passando a comprar de 
forma a compensar eventos infelizes e/ou baixa auto-estima (O’Guinn & Faber, 
1989), sendo que momentaneamente o ato da compra tende a elevar o humor e a 
auto-estima, mas é geralmente seguido por sentimentos de vergonha ou depres-
são (McElroy et al., 1995). A compra compulsiva pode ser entendida como uma 
tendência crônica para compras de produtos além das necessidades de um indiví-
duo e de seus recursos (Mittal et al., 2008).  

Watson (2003) verificou que pessoas materialistas tendem a ser mais propensas a 
gastar dinheiro e expressar atitudes positivas para pedir o dinheiro para compras 
de luxo, e que possuem menos probabilidade de algum tipo de poupança do que 
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as pessoas menos materialistas. As compras por impulso muitas vezes resultam 
da compra de produtos por motivos aparentemente não racionais, com a finali-
dade de expressar identidade, aliviar o humor deprimido, ou ainda por diversão 
(Verplanken & Herabadi, 2001); comportamentos estes que indicam tendências 
materialistas (Heslin, Johnson & Blake, 1989).

Mueller et al. (2011) realizaram estudos buscando compreender as relações 
entre compra compulsiva, temperamento reativo, controle de esforço, depressão, e 
materialismo e sexo. Em ambos os sexos a compra compulsiva estava fortemente 
ligada ao materialismo, sendo que as mulheres são mais propensas que os homens 
a comprar por impulso a fim de regular as emoções e para aliviar o sentimen-
to negativo (por exemplo, ansiedade), buscando experiências positivas. O estudo 
identificou que os homens apresentam com maior frequencia comportamentos de 
compra compulsivos. 

Com base nestes estudos foram formuladas as seguintes hipóteses: H2 – o grau 
de materialismo do indivíduo irá influenciar positivamente no estilo de compra 
impulsivo; H5 – o grau de materialismo irá influenciar no estilo de compra com-
pulsivo mais fortemente nos homens.

O homem, como ser social é altamente influenciado pelas pessoas que o cercam 
(Vygotky, 1998). Segundo Bandura (1978), através de sua Teoria Cognitiva So-
cial, os seres humanos frequentemente ajustam seu comportamento baseados no 
que os outros fazem e nas conseqüências que eles experimentam. Kamp (2001)  
argumenta que uma das grandes contribuições deste pensamento é a idéia de que 
não são apenas as conseqüências atuais (aquelas decorrentes de atos ocorridos no 
passado), mas as conseqüências antecipadas (o que as pessoas acham que vai acon-
tecer) que controlam o comportamento humano. Observa-se que Bandura amplia 
a idéia de aprendizagem através das próprias experiências (Dewey, 1933) e consi-
dera que a aprendizagem e o comportamento também podem (e são) guiados pelas 
experiências de outras pessoas e as conseqüências que as mesmas geraram para 
aquele indivíduo (Bandura, 1978)

São essas as premissas que sustentam a idéia de Socialização do Consumo e  
foram utilizadas para o desenvolvimento do Modelo de Aprendizagem de  
Consumo (Churchill & Moschis, 1979) que prega que tanto os fatores de desenvol-
vimento, quanto os agentes de socialização, influenciam o consumo.
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O termo socialização do consumo parte da ideia de socialização humana, ou seja, o 
processo pelo qual o indivíduo capta e adquire padrões de conhecimento e compor-
tamento (Goslin, 1969). Segundo Moschis e Churchill (1978) e John (1999) a defi-
nição proposta por Ward (1974) para socialização do consumo é uma das melhores 
e mais difundidas. Para o autor, socialização do consumo é o “processo no qual 
cada jovem consumidor adquire habilidades, conhecimento e atitudes relevantes 
para a sua atuação como consumidores no mercado” (Ward, 1974). Esta ideia é 
corroborada e completada por Schiffman e Kanut (1997) os quais afirmam que é 
através desse processo que as pessoas adquirem e desenvolvem suas habilidades e 
conhecimentos sobre o ato de consumir. 

Desta forma, a Teoria da Socialização do Consumo serve de base para a elaboração 
da terceira hipótese: H3 – o grau de materialismo do indivíduo irá influenciar posi-
tivamente na importância das influências no processo de compra.

As mulheres são mais orientadas por aspectos interpessoais e possuem maior  
qualidade de expressão do que os homens (Helmereich, Spence & Holahan, 1979). 
Becker e Williams (1986) encontraram evidencias de que as mulheres preocupam-
se mais com a opinião dos outros do que os homens. Nessa mesma linha, Venka-
tesh e Morrison (2000) descobriram que as mulheres preocupam-se mais com o 
sucesso nas relações interpessoais do que os homens. Além disso, Taylor e Hall 
(1982) argumentam que muitas características femininas estão relacionadas com 
comportamentos expressivos. Tendo por base essa linha de argumento definiu-se: 
H6 – o grau de materialismo irá influenciar a importância das influências no pro-
cesso de compra mais fortemente nas mulheres.

Método

O estudo tem caráter estritamente quantitativo e descritivo, utilizando modelos de 
mensuração já utilizados e testados anteriormente: a Escala de Materialismo de Ri-
chins (2004) e a Escala de Estilo de Consumo de McCarty et al. (2007). A pesquisa 
foi realizada com consumidores que circulavam pelas principais ruas do comércio 
da cidade de Santa Maria e obteve como resultado 390 pessoas, porém obteve-se 
326 questionários válidos (sem dados faltantes). O cálculo da amostra foi realizado 
através do tamanho da população da cidade (cerca de 200.000 habitantes) e de um 
intervalo de confiança de 5%.
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O instrumento de coleta de dados era formado pelos seguintes construtos de estilo 
de consumo: marca, preço, estilo de compra compulsivo, propaganda e influências 
dos outros. Ao todo, doze variáveis foram utilizadas neste instrumento. Os cons-
trutos preço e propaganda foram totalmente excluídos do modelo final, conforme 
será demonstrado na etapa dos resultados. O nível de materialismo dos responden-
tes era medido através de nove itens.

Quadro 1
Construtos utilizados com respectivas variáveis

Fonte: Adaptado de Richins (2004) e McCarty et al. (2007)

Salienta-se, novamente, que o constructo antecedente foi o do materialismo e que 
os construtos consequentes eram: marca, preço, comprador compulsivo, propagan-
da e influências. Além destas questões, o instrumento também contava com seis 
perguntas envolvendo questões sócio-demográficas, das quais a mais importante 
era a do gênero (fator moderador desta pesquisa). As variáveis sócio-demográficas 
eram medidas com escalas nominais e ordinais e os itens dos dois modelos teó-
ricos foram mensurados com escala do tipo Likert de cinco pontos (1 – discordo 
totalmente até 5 – concordo totalmente). O Quadro 1 aponta as questões contidas 
no instrumento de medida.

Este estudo busca comprovar hipóteses de relações causais e, desta forma, utiliza 
de procedimentos estatísticos mais complexos como a Modelagem de Equações 
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Estruturais e o Teste de Invariância. Para comprovar a influência do gênero nas re-
lações causais, foram comparadas as amostras dos dois gêneros, buscou-se inves-
tigar a equivalência da estrutura fatorial das amostras e a verificação de alterações 
no comportamento dos modelos.

Porém, antes da realização dos testes de invariância, foram adotados os procedi-
mentos básicos para o trabalho com equações estruturais, ou seja, foi realizada 
uma análise preliminar dos dados, através de Análise Fatorial Exploratória (Hair 
et al., 2005). 

Desta forma, os procedimentos estatísticos adotados foram divididos em cinco 
fases. Na Fase 1, utilizou-se a análise de frequência e percentuais para caracterizar 
os respondentes da pesquisa. A Fase 2 visava a construção do modelo estrutural 
que seria testado posteriormente e, portanto, foram utilizados os procedimentos 
da Análise Fatorial Exploratória. Nesta etapa, purificou-se o instrumento (com a 
exclusão de algumas variáveis) foram avaliadas a confiabilidade e a validade das 
escalas.

Na próxima etapa (Fase 3), foram realizadas análises estatísticas básicas, com o 
objetivo de identificar qual o entendimento dos entrevistados sobre as questões 
propostas no Modelo TAM Estendido. Desta forma, foram calculadas médias e 
desvios-padrão para a amostra geral e para cada um dos gêneros e, por fim, reali-
zados testes de diferença de médias (Teste T) para procurar possíveis distorções de 
entendimento entre homens e mulheres.

A Fase 4 que trabalhou com Equações Estruturais, foi subdivida. Antes de realizar 
a verificação do ajuste do modelo estrutural (gerado pela Fase 2), utilizou-se a  dis-
tância de mahalanobis para comprovar a inexistência de casos extremos (nenhum 
valor discrepante foi superior a 1.5 desvios quartílicos. E, seguida, utilizou-se o 
teste KS para identificação da normalidade dos dados e, constatou-se, que alguns 
item não apresentavam normalidade (o que pode prejudicar o ajuste do modelo).  
A unidimensionalidade do modelo foi comprovada, através dos valores dos resí-
duos padronizados inferiores a 2.58 (p<0.05). A validade convergente também foi 
testada e comprovada, pois as cargas fatoriais padronizadas foram significativas ao 
nível de 0.01 (t-value ≥ 2.33). E, através da comparação entre a variância extraída 
da dimensão e suas variâncias compartilhada, identificou-se que há validade dis-
criminante positiva. Na análise fatorial confirmatória (AFC), o ajuste do modelo 
foi identificado através dos índices de comparação Baseliana (baseline compari-
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sons) e o RMSEA (root mean square error of aproximation), os mais utilizados 
em pesquisas de ciências sociais aplicadas. Como último procedimento, a Etapa 
4 apresenta a comprovação de hipóteses de relações causais entre os construtos, 
através dos índices de significância das regressões realizadas.

A última etapa dos procedimentos estatísticos, Fase 5, buscou comprovar a in-
fluência do gênero como fator moderador das relações causais e, portanto, a amos-
tra foi dividida de acordo com o gênero: 142 homens e 182 mulheres. A partir 
daí, foi realizado o Teste de Invariância. Este teste consiste em definir o valor do 
qui-quadrado e os graus de liberdade do modelo base (amostra total) e compara-los 
com o do modelo restritivo. Caso a diferença entre estes valores dos qui-quadrados 
for significativa, comprova-se que há diferenças entre os modelos estruturais. Pos-
teriormente, são testadas, uma a uma, modificações no modelo com as sub-amos-
tras (estratégia foco no produto, estratégia foco na competição e estratégia foco no 
cliente) e apuradas as novas medidas. Novamente, a análise é feita comparando-se 
as diferenças dos qui-quadrados e se elas forem significativas (p < 0.05) comprova-
se que naquele construto ou variável, o comportamento do modelo é influenciado 
de maneira distinta entre as sub-amostras (Byrne, 2009).

Resultados

Para um melhor entendimento dos resultados encontrados na pesquisa empírica, os 
mesmos serão apresentados na sequência das fases dos procedimentos estatísticos 
adotados. 

Perfil dos participantes 

Observa-se que a amostra foi composta de 182 mulheres e 142 homens, desta 
forma, a amostra ficou bem distribuída neste sentido, 55.8% de respondentes do 
gênero feminino e 43.6% do masculino. Em termos de faixa etária, os resultados 
foram: 47.5% de 18 a 25 anos; 20.2% de 26 a 35 anos; 8.3% de 36 a 40 anos; 7.7% 
de 41 a 45 anos; 6.7% de 46 a 50 anos; e 9.5% com mais de 50 anos. Destes res-
pondentes, a maioria (58.6%) é de solteiros, 27.5% de casados, 8% de divorciados 
e 6.4% classificaram-se como outros.

Em relação às duas variáveis que medem a classe sócio-econômica percebe-se 
uma distribuição bem equilibrada entre as várias faixas de renda: 8.6% da classe 
A1; 16% da classe A2; 21.5% da classe B1; 19.6% da classe B2; 12% da classe C; 
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10.4% da classe D e 5.8% da classe E. Desta forma, a maioria dos respondentes 
pertence a classe B (B1 e B2). Utilizando-se a classificação da ABEPE (Asso-
ciação Brasileira de Empresas de Pesquisa) as faixas de renda do Critério Brasil 
referem-se a  renda média familiar mensal e são: classe A1 é R$ 14,366.00; classe 
A2 é R$ 8,099.00; classe B1 é R$ 4,558.00; classe B2 é R$ 2,327.00; classe C é 
1,391.00; classe D é R$ 618.00 e classe E é R$ 403.00.  

Por fim, em relação ao grau de escolaridade, a maioria dos entrevistados tem ensino 
Médio Completo (33.4%), depois aparece o ensino Superior Incompleto (26.7%) e 
na sequencia: Fundamental (13.5%), Superior Completo (11%) e a minoria possui 
curso de pós-graduação (7.1%).

Análise fatorial exploratória

Como primeira parte da validação do modelo, com o objetivo de purificar os da-
dos, foi realizada a Análise Fatorial Exploratória, com rotação varimax, para cada 
um dos modelos utilizados (Estilo de Consumo e Materialismo) e utilizou-se o 
critério de eliminação de variáveis com comunalidades inferiores a 0.50.

Através deste critério, cinco variáveis foram excluídas do modelo de Estilo de 
Consumo, sendo que duas pertenciam ao construto preço (Eu sempre comparo 
preços, mesmos nos itens pequenos; Compro vários produtos que estão em pro-
moção) que foi totalmente excluído do modelo. O constructo propaganda também 
foi totalmente excluído do modelo, com a retirada das variáveis: As informações 
dos comerciais me ajudam a fazer melhores decisões de compra; As propagandas 
insultam minha inteligência. Outra variável excluída pertencia ao compra com-
pulsiva (Fazer compras não é nada divertido). No modelo de Materialismo foram 
excluídas as seguintes variáveis: Admiro as pessoas que têm carros, casas e roupas 
caras; Eu tento levar uma vida simples, com poucos bens; Minha vida seria melhor 
se eu tivesse algumas coisas que não tenho; As coisas que eu tenho dizem muito 
sobre como eu estou indo na vida.

Com a exclusão destas variáveis, a estrutura fatorial final ficou composta por três 
fatores que explicam 68.17% da variância total encontrada no modelo de Estilo de 
Consumo e uma estrutura unifatorial que explica 56.32% da variância encontrada 
no modelo de Materialismo. O valor do KMO para a estrutura fatorial de estilo de 
consumo foi de 0.598 e o teste de esfericidade de Barlett teve valor de 385.190, 
com nível de significância de 0.000; para o modelo de Materialismo, o KMO foi 
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de 0.813 e Barlett de 644.905, o que indica que a análise fatorial foi satisfatória. 
Por fim, o alpha de Cronbach para o modelo total de Estilo foi de 0.832 e o de Ma-
terialismo de 0.806, considerados como bons valores e atestando a confiabilidade 
do modelo (valores acima de 0.60 são satisfatórios). 

Na Tabela 1 estão os resultados da análise fatorial exploratória com seus respecti-
vos fatores, sendo que os três primeiros referem-se ao Estilo de consumo e o último 
com o Materialismo. O fator marca é formado por dois itens que explicam 20.87% 
da variância total, apresentam cargas fatoriais acima de 0.80 e possuem um alpha 
de 0.688. O fator estilo compulsivo e inovador explica 24.42% da variância total, 
é composto pelos três itens com menor carga fatorial (por volta de 0.70) e possui 
alpha de 0.743. O último fator do modelo de estilo de consumo é o de influências, 
formado por dois itens que explicam 22.87% da variância total e apresentam as 
maiores cargas fatoriais (acima de 0.88) e possuem um alpha de 0.623.

O modelo de materialismo é unifatorial, formado por cinco variáveis que explicam 
56.33% da variância total. As cargas fatoriais dos itens variam entre 0.71 e 0.79 e, 
conforme já mencionado o índice de confiabilidade do modelo (alpha de Cronba-
ch) é de 0.806. Desta forma, constata-se que todas as cargas fatoriais padronizadas 
têm valores superiores aos 0.60 e comunalidades com bons índices. Este é um pri-
meiro indício do bom ajuste do modelo, porém, novas analises serão apresentadas 
na parte da Análise Fatorial Confirmatória. 



199Contaduría y Administración, Vol. 57 No. 1, enero-marzo 2012: 185-214

Relação entre materialismo e estilo de consumo: homens e mulheres com comportamento díspare?

Tabela 1
Resultados da análise fatorial exploratória

 

Estatísticas descritivas

As análises de estatística descritiva, demonstradas na Tabela 2, compreendem o 
cálculo das médias e desvios-padrão, para cada uma das variáveis dos modelos 
de Materialismo e Estilo de Consumo para a amostra global e por gênero, foram 
calculados, também, as médias e desvios por construto para cada um dos gêneros 
e o teste de diferença de médias entre gêneros (Teste T). 

Item Carga Com.

Marca
1 Eu tento comprar produtos de marcas conhecidas 0.832 0.707
2 Quando eu tenho uma marca favorita eu a compro, não importa  
    o resto

0.819 0.702

Influências
5 Minha família e vizinhos frequentemente me dão conselhos 
   sobre produtos e marcas

0.891 0.804

6 Quase sempre considero os conselhos de familiares e amigos 
   sobre produtos e marcas

0.885 0.785

Compulsivo e Inovador
7 Eu gosto de comprar coisas novas e diferentes 0.718 0.547
8 Normalmente sou um dos primeiros a experimentar produtos  
   novos

0.776 0.665

9 Sou um comprador compulsivo 0.743 0.562

Materialismo
4 Comprar coisas me dá muito prazer 0.709 0.503
5 Seria mais feliz se tivesse condições de comprar mais coisas 0.737 0.543
6 Eu gosto de ter coisas que impressionam as pessoas 0.789 0.622
7 Eu gosto de muito luxo em minha vida 0.768 0.590
8 Algo que me incomoda muito é não ter condições de comprar 
   tudo que eu gostaria

0.747 0.558
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Tabela 2
Diferença de médias de acordo com o Gênero

* itens com significância estatística (p<0.05)

Realizando-se uma análise individual para cada item, foi observado que das doze 
variáveis do modelo, apenas três apresentaram diferenças significativas entre os 
gêneros, apesar de que em quase todos os itens (com exceção de “Eu gosto de 
ter coisas que impressionam as pessoas”) a média das mulheres foi mais eleva-
da. Em termos de constructos o comportamento foi exatamente o mesmo. Outra 
questão a ser salientada é a dos elevados valores obtidos pelo desvio-padrão, o 
que caracteriza uma variação significativa na opinião dos diversos respondentes 
que formaram a amostra. As mulheres apresentaram maior concordância com a 
variável “Eu tento comprar produtos de marcas conhecidas” (EC1), a média dos 
homens foi de 3.51 e entre as mulheres foi de 3.66 (teste T= 5.217 com 0.023 de 
significância). A diferença das médias também foi identificada no item “Eu gosto 
de comprar coisas novas e diferentes” (EC7) e as mulheres (média = 3.76) também 
apresentaram médias superiores a dos homens (média = 3.46), comprovada pelo 
valor do teste T de 5.442 (significância de 0.020). Por fim, também se encontrou 
diferenças das médias no item “Sou um comprador compulsivo” (EC9) e, como 
nos itens anteriores, a média das mulheres (média = 2.39) foi mais elevada do que 
a dos homens (média 1.88).

Item
Global Mulheres Homens

T Signif.
Média Desvio Média Desvio Média Desvio

Marca 3.28 1.197 3.33 1.167 3.22 1.224 0.068 0.795
EC1 3.58 1.325 3.66 1.241 3.51 1.402 5.217 0.023*

EC2 2.97 1.512 3.01 1.488 2.94 1.549 0.964 0.327
Influências 2.50 1.214 2.53 1.202 2.44 1.211 0.108 0.743
EC5 2.42 1.367 2.45 1.348 2.36 1.380 0.005 0.942
EC6 2.59 1.355 2.62 1.323 2.51 1.377 0.290 0.591
Compulsivo 2.71 1.029 2.85 1.021 2.55 1.014 0.001 0.970
EC7 3.63 1.374 3.76 1.289 3.46 1.451 5.442 0.020*
EC8 2.36 1.290 2.40 1.265 2.32 1.323 0.497 0.482
EC9 2.16 1.420 2.39 1.536 1.88 1.205 23.292 0.000*
Materialismo 2.92 1.093 3.02 1.064 2.78 1.113 0.111 0.739
M4 3.33 1.413 3.54 1.360 3.02 1.426 0.007 0.932
M5 3.44 1.453 3.54 1.420 3.30 1.486 0.530 0.467
M6 2.52 1.479 2.46 1.447 2.61 1.510 0.547 0.460
M7 2.50 1.448 2.53 1.489 2.45 1.402 1.589 0.208
M8 2.83 1.485 3.03 1.484 2.54 1.442 0.045 0.833
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Estes resultados permitem afirmar que, em termos de concordância ou discordân-
cia com as afirmações apresentadas nos modelos propostos (materialismo e estilo 
de consumo), a influência do gênero foi muito pequena. Para compreender se este 
comportamento será semelhante nas relações causais, foram realizados os próxi-
mos procedimentos (principalmente o teste de invariância).

Modelagem de Equações Estruturais

Ao final da etapa da Análise Fatorial Exploratória foi gerado um modelo estrutural 
hipotético que foi testado e serviu de base para o teste de hipóteses (figura 2). Este 
modelo é composto de 12 variáveis divididas em quatro construtos. O modelo 
apresenta validade de construto (cargas fatoriais todas acima de 0.60), validade 
convergente e confiabilidade satisfatória (alpha de Cronbach maior que 0.60).

Figura 2 
Resultados das equações estruturais para a amostra global

Fonte: Dados da Pesquisa
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O teste de ajuste do modelo global foi realizado com a máxima verossimilhança 
para a estimação dos parâmetros. Os índices analisados no ajuste geral do modelo 
foram: estatística qui-quadrado (χ²) com o valor de 247.20; qui-quadrado/graus 
de liberdade (χ²/gl) com valor de 2.42; root mean square error of aproximation 
(RMSEA) com valor de 0.035; non normed fit index (NNFI) com valor de 0.922; 
goodness off it índex (GFI) com valor de 0.942; e comparative fit index (CFI) 
com valor de 0.946. Segundo Hair et al. (2005) os valores de referências devem 
ser inferior a 0.08 para o RMSEA, de 1 a 5 para o χ²/gl e superiores a 0.90 para os 
demais índices. Desta forma, constatou-se o bom ajuste do modelo, pois todos os 
índices ficaram nos limites ideais.

Para a obtenção destes índices que atestam a bom ajuste do modelo, foi realizada 
apenas a inclusão de duas correlações entre itens do construto materialismo, con-
forme os resultados dos outputs fornecidos pelo software Amos. As correlações 
foram entre os itens M4 (Comprar coisas me dá muito prazer) e M5 (Seria mais 
feliz se tivesse condições de comprar mais coisas) e entre os itens M5 (Seria mais 
feliz se tivesse condições de comprar mais coisas) e M7 (Eu gosto de muito luxo 
em minha vida), o que demonstra que os respondentes não realizaram uma clara 
distinção entre tais questões. Provavelmente o problema tenha ocorrido por uma 
confusão no entendimento do item M5 que aparece nas duas correlações mencio-
nadas ou por uma carência de explicação em dois termos subjetivos como “prazer” 
e “luxo”.

A Figura 2 mostra o diagrama de caminho (não padronizado) com os resultados 
das equações estruturais para a amostra total. Por formarem um mesmo modelo de 
mensuração, foram testadas as correlações entre constructos consequentes (marca, 
estilo de compra e influências). Os resultados apontaram que houve correlação 
significativa e positiva somente entre os constructos marca e estilo, num valor 
de 0.123 (significância de 0.014). A correlação entre marca e influências obteve 
valor de 0.087 e significância de 0.210 e a correlação entre estilo de compra e in-
fluências foi de 0.068 com significância de 0.249. Desta forma, atesta-se que a as 
influências de outras pessoas não interferem nem na forma como os consumidores 
realizam suas compras e nem na importância que os mesmos atribuem às marcas 
dos produtos. 

O procedimento de equações estruturais também foi utilizado com o objetivo de 
comprovar as hipóteses apresentadas no referencial teórico deste estudo, ou seja, 
comprovar as relações causais entre o fator antecedente (materialismo) e os con-
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sequentes (marca, estilo de consumo e influências). A Tabela 3 apresenta estes 
resultados.

Tabela 3
Teste das Hipóteses Gerais

*** significativo ao nível de 1%
* significativo ao nível de 5%

A primeira hipótese (H01) afirmava que há uma relação positiva entre materialis-
mo e importância atribuída à marca. Os resultados demonstraram que a relação é 
significativa com uma relação causal de 32.9%, ou seja, quanto maior o nível de 
materialismo do consumidor, maior será a importância que ele atribui à marca (β = 
0.329; p = 0.00). Na hipótese dois afirmava-se que o materialismo iria influenciar 
o estilo de compra mais compulsivo e os resultados demonstraram que a hipótese 
é corroborada, a relação de dependência é positiva e de 48.5%, a mais forte encon-
trada no modelo (β = 0.485; p = 0.00). Por fim, a terceira hipótese (H03) afirmava 
que o materialismo iria impactar na influência de outros no processo de compra e 
a relação encontrada de 13.7% (a menor entre as testadas) foi significativa para um 
nível de 5.1% (β = 0.137; p = 0.051), comprovando a hipótese ao nível de 5%. Des-
ta forma, os resultados comprovaram o constructo materialismo com antecedente 
dos três constructos que medem o estilo de consumo.

Para verificar a influência do fator moderador gênero na relação entre os construtos 
e, desta forma, testar as outras três hipóteses do estudo, os dados foram separados 
em dois grupos: masculino (n = 142) e feminino (n = 182). Desta forma, foram 
gerados mais dois modelos estruturais, conforme a figura 3.

Hipótese Relação β S.E. C.R. Sig. Conclusão
H01 marca materialismo 0.329 0.067 4.916 *** Confirmada
H02 estilo materialismo 0.485 0.066 7.311 *** Confirmada
H03 influências materialismo 0.137 0.070 1.954 0.051* Confirmada
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Figura 3 
Resultados das equações estruturais nas amostras por gênero

Fonte: Dados da Pesquisa
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A análise das hipóteses foi feita através da comparação entre os resultados obtidos 
pelos modelos estruturais dos dois gêneros (Tabela 4), porém sua confirmação só 
ocorreu com o teste de invariância, apresentado na próxima etapa da análise dos 
resultados, ou seja, neste momento o objetivo era apenas de exclusão (não confir-
mação) das hipóteses.

Tabela 4
Teste das Relações com as Amostras por Gênero

*** significativo ao nível de 1%

A quarta hipótese (H4) afirmava que a o materialismo iria influenciar mais forte-
mente a importância atribuída à marca nas mulheres do que nos homens.  Os resul-
tados demonstraram que a relação foi significativa em ambos os sexos e foi mais 
forte nas mulheres (β = 0.384; p=0.000) do que nos homens (β = 0.245; p <0.01), o 
que nos leva a procurar confirmar a hipótese através do teste de invariância.

A próxima hipótese (H5) afirmava-se que o materialismo iria influenciar o estilo de 
compra compulsivo de forma mais acentuada entre os homens do que nas mulheres 
e os resultados demonstraram que em ambas as relações foram significativas. Entre 
os homens o resultado da relação foi superior (β = 0.541; p = 0.00), mas entre as 
mulheres ela também foi encontrada de maneira bem forte (β = 0.409; p= 0.00). 
Desta forma, para confirmar-se a veracidade da hipótese é necessário realizar o 
Teste de Invariância (que será apresentado na sequencia).

Como última hipótese do estudo (H6) tinha-se que o materialismo iria influenciar 
a compra por influência de outros de uma forma mais acentuada entre as mulheres. 
Apesar de que nas mulheres ela foi um pouco mais elevada (β = 0.145) do que nos 
homens (β = 0.128) em nenhum dos casos ela foi significativa ao nível de signifi-
cância de 5%. Assim, não é necessária a realização do teste de invariância, pois a 
hipótese já está rejeitada.

Hip. Relação β S.E. C.R. Sig. Conclusão

H4 marca materialismo
Homens
Mulheres

0.245
0.384

0.089
0.087

2.746
4.396

0.006***
***

Teste de 
invariância

H5 estilo materialismo
Homens
Mulheres

0.541
0.409

0.098
0.083

5.516
4.947

***
***

Teste de 
invariância

H6 influências materialismo
Homens
Mulheres

0.128
0.145

0.104
0.093

1.239
1.551

0.215
0.121

Não 
confirmada
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Em suma, os resultados de comparação dos modelos estruturais do gênero mas-
culino e do feminino descartaram apenas a sexta hipótese e, para a comprovação 
das hipóteses quatro e cinco foi necessária a realização de novos procedimentos 
estatísticos, ou seja, realizou-se o Teste de Invariância.

Teste de invariância

Para comprovar se o gênero interfere no modelo proposto, foi realizado o teste de 
invariância (Tabela 5), ou seja, a partir do modelo base foi realizado o cálculo do 
qui-quadrado (χ²) do modelo restritivo e detectou-se que a diferença encontrada 
foi significativa (p = 0.000), comprovando que há diferenças entre os modelos 
estruturais. Em seguida, o teste de invariância dos parâmetros foi realizado com a 
imposição restritiva em cada um dos construtos, de forma a torná-los invariantes 
nos dois grupos comparativos. As restrições foram feitas apenas para os constru-
tos, não sendo realizado o procedimento para cada variável individual (o que jus-
tifica a pequena diferença entre os graus de liberdade -∆gl) e os resultados foram 
comparados com os do modelo base. 

Tabela 5
Teste de invariância

Os resultados demonstraram que há diferenças significativas entre os modelos de 
homens e mulheres. O valor encontrado para o qui-quadrado do modelo base foi 
de 247.20 com 138 graus de liberdade e o valor do modelo restritivo foi de 258.60 
com 146 graus de liberdade. Desta maneira a diferença dos qui-quadrados (∆ χ²) 
foi de 11.40 com significância de 0.000, comprovando que há diferenças nos mo-
delos estruturais.  

O teste de invariância comprovou existir as diferenças apontadas na Tabela 5, 
demonstrando que as diferenças entre as relações causais são significativamente 
diferentes para homens e mulheres. Comprovou-se que a relação entre atitude ma-
terialismo e importância atribuída à marca é mais forte entre as mulheres e ocorre 

Descrição Comparação χ² gl ∆ χ² ∆gl Significância
Modelo base H, M 247.20 138 --- --- ---
Modelo restritivo H, M 258.60 146 11.40 8 0.000

Modelo 1 H, M – M x Mc 264.40 144 17.20 2 0.000
H, M – M x EC 259.90 144 12.70 2 0.000
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numa proporção direta de 38.4% e nos homens este valor é de 24.5% (∆ χ²= 17.20 
com significância de 0.000). 

Desta forma, as hipóteses H4 e H5 não se rejeitam através do Teste de Invariância 
e os resultados deste estudo comprovaram o impacto do gênero como fator mode-
rador na relação entre materialismo e estilo de consumo. Apenas não foi compro-
vada a hipótese sobre as mulheres serem mais suscetíveis à influência de outras 
pessoas e, portanto, possuírem uma maior relação entre materialismo e influência 
dos outros no processo de compra.

Conclusões

Este trabalho buscou testar relações causais entre o materialismo (constructo an-
tecedente) e o estilo de consumo (constructo consequente). Além disto, foi veri-
ficado o papel do gênero como fator moderador nesta relação. Foram utilizados 
dois instrumentos de tratamento: o modelo de Richins (2004) mensurou o nível 
de Materialismo dos consumidores e o modelo de McCarty et al. (2007) mediu o 
Estilo de Consumo.

As hipóteses deste estudo foram retiradas de outras pesquisas que comprovaram 
relações causais entre os modelos de materialismo e de estilo de consumo (mar-
ca, compulsão e influências de outros), assim como os comportamentos díspares 
entre homens e mulheres no que tange a estas relações. Alguns dos trabalhos que 
deram suporte à criação das hipóteses foram: Becker (1986); Belk (1991); Faber 
et al. (1995); Heslin et al. (1989); Kamineni e O‘Cass (2000); Kamineni (2005); 
Mueller et al. (2011); O’Cass (2001); Park e Burns (2005); Prendergast e Wong 
(2003); Richins e Dawson (1992); Schiffman e Kanut (1997); Helmereich et al. 
(1979); Taylor e Hall (1982); Venkatesh e Morrison (2000); Verplanken e Hera-
badi (2001); Yurchisin e Johnson (2004); Watson (2003) e Worknan e Lee (2011).

Num primeiro momento os dados permitiram a confirmação da robustez do mo-
delo utilizado, pois todos os índices encontrados na análise fatorial confirmatória 
ficaram acima dos limites aceitáveis. Num segundo momento, comprovaram-se as 
relações causais entre os construtos, já que todas as hipóteses sobre estas relações 
(H1, H2 e H3) foram estatisticamente significativas. Ou seja, uma das primeiras e 
principais conclusões deste trabalho é de que o materialismo é comprovadamente 
um antecedente do estilo de consumo, possuindo uma relação causal positiva com 
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importância atribuída à marca, influência dos outros no processo de compra e com-
portamento de compra compulsivo.  
 
No que concerne à análise das primeiras hipóteses (relação de antecedentes e 
consequentes) é importante destacar a fraca associação entre materialismo e in-
fluência de outras pessoas no processo de compra. Apesar de a hipótese ser con-
firmada a um nível de significância de 5%, os resultados demonstram que a pres-
são normativa, ou seja, uma norma social que “induz” a certos comportamentos  
(Fishbein & Ajzen, 1975) não é tão importante no processo de compra como outros  
constructos.

Sobre as diferenças de percepções entre os gêneros, o estudo demonstrou dois 
aspectos interessantes. Em termos de concordância ou discordância com as afir-
mações apresentadas nos modelos, as opiniões de homens e mulheres foi muito 
similar (apesar das médias das mulheres terem sido, em sua maioria, superiores à 
dos homens, tais diferenças não foram estatisticamente significativas). Porém, em 
termos de fator moderador nas relações causais, a importância do gênero foi com-
provada, não se rejeitando (H4 e H5) das três hipóteses testadas. 

Foi comprovado que o nível de materialismo dos consumidores possui uma sig-
nificativa influência na importância atribuída à marca do produto. Nesse sentido, 
verificou-se também que essa relação é bem mais acentuada entre as mulheres do 
que entre os homens, ou seja, as ações mercadológicas que enfocam marca devem 
ser mais focadas para o público feminino.

Outro aspecto interessante é o fato de o materialismo ter relação forte com o com-
portamento de compra compulsivo, isto é, compras realizadas sem necessidades 
(aparentes) e com objetivo de experimentação de novidades. Dentre os construc-
tos de estilo de compra, este foi o mais afetado pelos níveis de materialismo dos 
consumidores. Além disso, foi nesta relação causal que se encontrou as maiores 
discrepâncias entre homens e mulheres. Os homens materialistas são muito mais 
suscetíveis a compras compulsivas do que as mulheres. Desta forma, as ações mer-
cadológicas de produtos “supérfluos” ou tidos como “novidades” devem ser, num 
primeiro momento, mais voltadas para o público masculino.

Por fim, um resultado até certo ponto surpreendente foi o fato de que tanto as 
mulheres quanto os homens não sofrem influências de pressões normativas no pro-
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cesso de intenção de compra. Isto demonstra que o grupo de referência (amigos, 
ídolos, etc.) não interfere na intenção dos consumidores de comprarem produtos, 
por mais materialistas que eles sejam. 

Dessa forma, os resultados indicam que as ações mercadológicas devem ter focos 
distintos para homens e para mulheres. Entre as mulheres as estratégias merca-
dológicas deveriam centrar-se em aspectos relacionados à marca dos produtos e 
para os homens o foco poderia ser na inovação do produto, incentivando a compra 
compulsiva.

Como contribuição para o campo, salienta-se que o estudo comprovou a validade do 
gênero como fator moderador, pois foi identificado que homens e mulheres possuem 
comportamentos distintos no que se refere à relação entre materialismo e estilo de 
compra. Por fim, é importante salientar que apesar do tamanho restrito da amostra 
(cerca de 340 pessoas), a mesma possuía uma heterogeneidade grande, com am-
plitude de faixa etária, formada por pessoas de diferentes faixas de renda, grau de 
instrução, etc. e, portanto, os resultados representam as percepções de um público 
variado, sendo possível sua generalização. Apesar disto, considera-se que o tema não 
está esgotado e seriam interessantes novos estudos para corroborar com os resultados 
aqui encontrados e para testar a inclusão de outros constructos no modelo.
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