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Revisao de literatura

2.1.
Consumo compensatorio

A finalidade do consumo estd relacionada ndo apenas a satisfacdo de
necessidades especificas e objetivas, mas também a inimeras outras funcdes,
direcionadas a satisfacdo de apelos emocionais e subjetivos do individuo
(HOLBROOK & HIRSHMAN, 1982), ou a compensacdo para alguma
insatisfacdo (GRONMO, 1988).

De forma geral, os estudos sobre o comportamento do consumidor baseiam
suas descobertas na relacdo entre necessidades e agdes. Contudo, ha casos em que
esta relacdo ndo aparece de forma explicita, sendo o consumo justificado pelo néo
atingimento de algumas necessidades. Algumas formas de consumo mostram-se
como reacles a falta de satisfacdo de necessidades, funcionando como paliativo
ou compensacdo. O consumo compensatorio € uma complexa area do
comportamento do consumidor, que diz respeito a manifestacOes
comportamentais relacionadas ao consumo como compensacdo a uma vasta gama
de situacdes (WOODRUFFE, 1997). Apesar de ter sido identificado no inicio dos
anos 60 (DICHTER 1960;1964), nenhum aprofundamento sobre o fendmeno do
consumo compensatorio foi realizado até a publicacdo do trabalho de Gronmo
(1988), que conceituou consumo compensatorio como uma reagdo e tentativa de
compensar sensacOes de baixa autoestima e de autorrealizagéo.

Grunert (1993) ampliou o conceito desenvolvido por Gronmo (1988) para
compensacdo de qualquer lacuna de necessidade, ndo apenas de autoestima e
autorrealizacdo. “De forma geral, o fenbmeno da compensacdo é apresentado
quando existe uma lacuna de x que pode ser solucionada pela presenca do mesmo
X, mas também pela presenca de y. Se y é utilizado, este processo pode ser
chamado de compensacdo” (GRUNERT, 1993, p.76). Isto quer dizer que lacunas
ou deficits de satisfacdo podem ser solucionados por inimeras possibilidades,

sendo todas elas fontes de resolucdo ou minimizacdo deste problema. Por
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exemplo, uma pessoa que se sinta solitaria ou entediada tem inimeros recursos
que proporcionam a resolugédo ou a atenuacdo da sensacédo de soliddo. Dentre eles,
estd o consumo de produtos capazes de substituir a sensacdo desagradavel,
causada pela soliddo, por outra mais favoravel. Ir ao cinema assistir um filme de
humor, de forma que troque os sentimentos desagradaveis por momentos de
risadas e descontracdo, ou buscar alimentos que proporcionem prazer e substituam
ou atenuem a sensacdo de soliddo por sensacOes prazerosas, sdo formas de
compensacdo, através do consumo, a lacuna de satisfacdo de sociabilidade
(GRUNERT, 1993).

Alguns estudos anteriores (GRUNERT, 1993; WOODRUFFE, 1997;
RUCKER & GALINSKY, 2008; DUBOIS et al, 2012) demonstram casos em que
a pratica do consumo € estimulada como forma de reacdo a uma auséncia de
satisfacdo, que, como sugere Grunert (1993), pode ter diversas origens (pessoal,
profissional, social). Pode-se, portanto, entender o consumo compensatério como
relacionado a lacunas de felicidade, de sociabilidade, de tempo, de poder, de
autorrealizacdo e de autoestima (ELLIOT, 1994).

Desde a publicagédo do estudo de Gromno (1988), outros autores vém
estudando as diferentes formas de compensacdo. Mick e DeMoss (1990)
estudaram a compensacdo pelo ato de se auto presentear; Grunert (1993) estudou
a compensacao através do consumo de alimentos e evidenciou, embora néo seja o
objetivo principal do estudo, a possibilidade de satisfacdo por outros produtos
relacionados a prazer; Rucker e Galinsky (2008) e Dubois (2012) estudaram a
compensacéo por produtos relacionados a status.

2.2.
Consumo por status

Um dos fendbmenos mais fortes e universais é a tendéncia de se fazer
inferéncias sobre outras pessoas a partir de suas escolhas de consumo. As pessoas
muitas vezes compram produtos pelo que eles significam e ndo pelo que sdo, em
busca de status e reconhecimento social. De acordo com Eastman et al (1999), o
status é a posi¢do na sociedade atribuida a um individuo por outros e poder ser

dividido em trés tipos distintos, de acordo com sua origem:
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= Status por definicdo: herdado por nascimento e relacionado ao luxo
fundado sobre os valores da aristocracia e divisdo tradicional de classes;

= Status originario da realizacdo: é aquele que provem de reconhecimento
social por um traco distintivo, como grande saber, poder ou respeito;

= Status pelo consumo: originado pelo consumo de produtos que sejam
simbolos de status, sendo uma forma de aquisicdo de prestigio e poder
(EASTMAN, et al, 1999).

A busca por status através do consumo esta relacionada aos seus aspectos
simbolicos (BELK et al, 1982). Os bens de consumo tém grande capacidade
simbolica na medida em que servem de mensagem sobre quem 0 COnsome,
podendo evidenciar estilos de vida, posi¢Ges sociais, vivéncias culturais, gostos e
valores (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2004). O consumo de status foi definido
por Eastman et al (1999) como o processo pelo qual o individuo procura melhorar
seu padrdo social através do consumo de produtos que conferem ou simbolizam
status, para si, e para seu meio.

Independente de renda e classe social, Mason (1992) evidenciou que
consumidores mensuram a utilidade de um produto em funcdo das vantagens
sociais que ele oferece. O estudo foi realizado em diversos paises, incluindo
paises em desenvolvimento, onde parcela significativa da populacdo apresenta
fortes restricdes financeiras. O desejo por status ndo é exclusivo das classes
sociais mais abastadas (BELK, 1988). Veblen (1994) justifica este desejo através
da percepcdo de que individuos que aparentam riqueza sdo recompensados com
tratamento preferencial em seus contatos sociais.

A busca por prestigio e poder esta relacionada a necessidade de
sociabilidade e ao paradoxo de pertencimento e distincdo. As pessoas usam
produtos e marcas para pertencerem a alguns grupos e distinguirem-se de outros
(DOUGLAS & ISHERWOOD, 2004). Exemplos de produtos relacionados a
status sdo as marcas de luxo (definido por GALHANONE, 2005, como
relacionado a tudo que é raro, exclusivo, restrito e, consequentemente, de custo
mais elevado), que sendo reconhecidas pela sociedade, indicam poder de
aquisicdo e demostram valores associados. Os estudos sobre consumo de marcas e
produtos de luxo sugerem que os consumidores tém vontade de comprar estes

produtos porque sdo simbolos e formas de status social (VEBLEN, 1994).
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O consumo de status ndo deve ser pensado como um contraponto a
necessidade, ja que em uma sociedade que privilegia e caracteriza individuos pelo
seu tipo de consumo, é dificil afirmar o que diferencia uma necessidade “real” de
uma “social” (GUIMARAES, 2003). Essencialmente, quanto mais o consumidor
procura status, mais ele vai se envolver em comportamentos como o consumo de
simbolos de status, visando aumentar seu prestigio social (EASTMAN, et al,
1999).

2.3.
Baixo poder e a compensacao por consumo de status

O poder tem um significado central para o ser humano e para a sociedade.
Em qualquer grupo, sempre existirdo membros com status superior, tendo o poder
de influenciar os de status inferior. (CARVALHO, 1998). Em diversas relag0es
sociais, encontram-se pessoas com maior e menor poder. Situacdes tipicas sdo as
relaces de trabalho, em que se tém chefes e empregados; as relagdes familiares,
com pais e filhos; e as relacdes entre as classes econémicas, com pobres e ricos
(RUCKER & GALISNKY, 2008).

O comportamento dos individuos € influenciado pela sensagdo que se tem
de alto e baixo poder (RUCKER & GALISNKY, 2008). Estas sensa¢fes também
influenciam o comportamento do individuo como consumidor, ja que o
sentimento de falta de poder é um estado psicoldgico adverso, que impulsiona 0s
consumidores a busca de atenuacdo ou alteracdo deste estado. Como o status é
uma fonte de poder, as pessoas em situacdo de baixo poder (powerlessness)
tendem a desejar mais intensamente o consumo de produtos relacionados a status
como forma de compensacdo a lacuna de satisfacdo de poder (RUCKER &
GALINSKY, 2008).

Rucker e Galinsky (2008) demonstraram que pessoas induzidas a sensacdo
de baixo poder apresentavam maior desejo pelo consumo de produtos
relacionados a status, se comparadas a pessoas induzidas a sensacdo de alto poder
e pessoas em grupo de controle, sem qualquer indugdo. Em contrapartida, ndo
foram encontradas diferencas no desejo pelo consumo de produtos nao
relacionados a status. Assim sugerem a verificacdo da influéncia da condicdo de

baixo poder sobre 0 aumento do desejo em adquirir produtos relacionados a status
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em situacBes em que a sensacao de baixo poder é constante, como a de pessoas
com sérias restricdes financeiras, como forma de compensacdo e alteracdo do

estado adverso.

2.4.
Consumo hedbénico

Consumidores compram bens, servicos e situagdes por duas razdes: pela
aquisicdo de gratificagdes afetivas (hedbnico) e por razbes instrumentais ou
utilitarias (utilitario) (BATRA & AHTOLA, 1990). Como consumo utilitario,
classifica-se o consumo baseado predominantemente em motivagdes funcionais e
objetivas. Como consumo heddnico, classifica-se o que adiciona as motivacbes
funcionais e objetivas aspectos emocionais e subjetivos (ADDIS & HOLBROOK,
2001). No consumo de natureza utilitaria, os critérios de escolha do consumidor
estdo baseados na funcionalidade do produto (seu valor principal). Espera-se,
deste tipo de consumo, a conquista de eficiéncia, mensurada pelos aspectos
tangiveis do produto (BABIN, et al, 1994).

O consumo utilitario ou racional é descrito pelo “Modelo de processamento
de informagdes” elaborado por Bettman (1970), que atribui ao consumidor a
mentalidade de um pensador l6gico que realiza decisbes de compra com a
finalidade de resolver problemas, elegendo o produto a ser adquirido através da
analise racional daquele que oferece 0 melhor custo beneficio (HOLBROOK &
HIRSHMAN, 1982). Sdo exemplos de produtos de natureza utilitaria lampadas,
pilhas, clipes, determinados carros etc (VOSS et al, 2003).

O sentimento do consumidor ndo interfere na experiéncia de consumo
utilitario, j& que o valor e a funcionalidade do item adquirido independem do
consumidor, estando inteiramente relacionados ao produto. Se estivermos tristes,
nervosos ou felizes, nossos sentimentos ndo impactardo na escolha e no modo de
funcionamento do consumo utilitario, que apresenta funcionalidade regular e com
baixa variancia (ADDIS & HOLBROOK, 2001).
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O consumo de natureza hedénica envolve, de forma predominante, aspectos
emocionais e intangiveis do consumo. Consumo hedoénico € “um fenbmeno que
designa das facetas do comportamento do consumidor, relacionadas aos aspectos
multissensoriais, fantasiosos e emocionais da experiéncia de um individuo com os
produtos” (HIRSHMAN & HOLBROOK, 1982, p. 1), entendendo como aspectos
multissensoriais 0s que envolvem a recepcdo de experiéncias que podem ser
alcancadas através dos cinco sentidos (tateis, olfativas, gustativas, visuais e ou
auditivas) (HIRSHMAN & HOLBROOK, 1982).

Holbrook e Hirshman (1982) destacaram a presenca de aspectos
experienciais na atividade de compra, atribuindo perspectiva holistica ao
consumo, baseada no fato de promover sensagOes, interagdes com o ambiente e
sentimentos. Destacam-se trés elementos presentes no consumo hedonico,
denominados como “os trés Fs”: “fantasies” (fantasias), que representam sonhos,
imaginacdo e desejos inconscientes, “feelings” (sentimentos), que representam as
emoc0Oes e “fun” (diversdo), que representa a sensacdo de prazer proporcionada
por atividades divertidas (HIRSHMAN & HOLBROOK, 1982).

Consumidores sdao motivados por uma gama de variaveis psicossociais que
ndo se relacionam diretamente com a aquisicdo de um produto em seu sentido
estritamente funcional. Estas variaveis estdo relacionadas a busca de sensacoes,
que podem ser expressas em diversdao, excitacdo, autorrealizacdo, distincao,
prazer, status e autoconfianca (ALBUQUERQUE & MALDONADO, 2010).

As teorias sobre o consumo heddnico reconhecem o lado lddico, afetivo e
epicurista da compra (SHERRY Jr, 1990). Enquanto o consumo de natureza
utilitaria é objetivo e impessoal, o consumo de natureza hedbnica é subjetivo e
pessoal, sendo direcionado para a satisfacdo de desejos individuais e intangiveis
(HOLBROOK & HIRSCHMAN, 1982). Sdo exemplos de produtos / servicos
hedbnicos: os video games, o cinema, hotéis (resorts) e cerveja (VOSS, et al,
2003).

De forma oposta a esfera utilitaria, nas experiéncias de consumo hedénico a
reacdo subjetiva do consumidor é crucial a sua determinacdo de valor. Seus
sentimentos interferem diretamente no desempenho do produto (HISHMAN &
HOLBROOK, 1982). Trazendo para exemplo pratico para facilitar a clareza, “a
funcionalidade utilitdria de um filme ndo pode ser racionalmente analisada”
(ADDIS & HOLBROOK, 2001, p. 59).
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A experiéncia hedbnica de consumo pode promover alteragdes de estado
emocional tanto no corpo quanto na mente, através da evocagdo de sentimentos
como prazer, medo, alegria e tristeza (HISHMAN & HOLBROOK, 1982). O
consumo heddnico tem a capacidade de alterar o estado emocional do consumidor
e esta capacidade motiva o consumo pela expectativa de diversédo e sensagcOes
positivas (OKADA, 2005).

2.5.
Baixa autoestima e a compensacgéao pelo consumo hedbnico

Assim como a sensacdo de baixo poder, a baixa autoestima € um estado
psicoldgico adverso e uma instabilidade afetiva que favorece a busca por tipos de
consumo que funcionem como compensacdo (GRUNERT, 1993).

Utilizando como foco o consumo compensatério por alimentos, Grunert
(1993) evidencia a busca da alteracdo de estados psicologicos adversos por
inimeras fontes de prazer através do consumo. Este autor demostra que o
consumo de produtos relacionados a prazer, como o0s de natureza
predominantemente heddnica, também é realizado como forma de compensacéo.
Ir ao cinema, encontrar 0s amigos em um restaurante ou tomar um sorvete pode
ter como objetivo a mitigacdo de um estado psicolégico adverso (GRUNERT,
1993), ja que por seu apelo ladico, afetivo, e emocional, o0 consumo heddnico
favorece o envolvimento emocional e é capaz de proporcionar sensacdes
agradaveis (HIRSHMAN & HOLBROOK, 1982).

2.6.
Consumidores de baixa renda: caracteristicas e comportamentos

Os consumidores de baixa renda despertaram a atencdo da academia desde a
publicacdo do artigo “Serving the Worlds Poor Profitably”, por Prahalad e
Hammond (2002). A definicdo de baixa renda é bastante ampla e controversa,
apresentando grande variagdo entre os autores. Para Prahalad (2005), a definicdo
do segmento de baixa renda estd associada a sua posi¢do na piramide econémica,
pertencendo a este grupo pessoas que compdem sua base, mais especificamente,
as que apresentam rendimento de até dois dolares por dia. Também de acordo com
este autor, compdem o segmento de baixa renda no Brasil as pessoas pertencentes
as classes C, D e E, e que possuem renda familiar de até 10 salarios minimos
(PRAHALAD, 2005).
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Alguns estudos realizados em paises desenvolvidos sobre a populacdo de
baixa renda focalizam-na como alvo de politicas publicas que proponham
compensacdo as limitacbes e privacdes materiais (BOYLE & BOGUSLAW,
2007). Esta perspectiva percebe a acdo empresarial para esse segmento como
inserida em questbes de responsabilidade social, ativismo ou assistencialismo
(ROCHA & SILVA, 2008). Entretanto, hd ascensdo do entendimento da
existéncia de mercado e lucratividade na base da piramide, defendido por
Prahalad e Hammond (2002), que acreditavam que a¢Ges empresariais voltadas
para a base da piramide podem ser formas de erradicacdo da pobreza atraves de
uma relacdo de beneficios mituos para consumidores e empresas, € ndo apenas
através de filantropia e assistencialismo. Defendem a capacidade de alta
lucratividade no mercado da base da piramide pelo tamanho deste mercado, e ndo
pelo poder de compra individual dos consumidores.

A crenca de lucratividade estd calcada em mudancas de paradigmas. E
comum associar a escassez de recursos a economias de subsisténcia. Entretanto, o
fato de alguns grupos terem mais restricdes materiais ndo implica que sejam
movidos segundo uma ldgica puramente pratica de sobrevivéncia (BARROS &
ROCHA, 2009). A base da piramide apresenta grande desejo e efetiva
participacdo no mercado de consumo. Nao apenas no consumo de produtos
basicos, mas com grande interesse em produtos aspiracionais (PRAHALAD,
2005; BARROS & ROCHA, 2009; LIVRAMENTO, 2011).

Os consumidores de baixa renda ndo representam um segmento homogéneo,
havendo grande diversidade na base da piramide (SILVA & PARENTE, 2007;
CASTILHOS & ROSSI, 2009; ABREU, 2011). Exemplos desta diversidade séo
o0s trés subsegmentos encontrados na pesquisa sobre os pobres urbanos de Porto
Alegre de Castilho e Rossi (2009):

= “Pobres-Pobres” — Subsegmento de mais baixa renda, caracterizado pela

precariedade de recursos econdmicos e fortes restricdes de alimentacao,
privagOes materiais e precariedade ou auséncia de moradia.

= “Pobres” — Subsegmento intermediario, com acesso a moradia e

capacidade de equipa-la com alguns eletrodomésticos e moveis e com

disponibilidade de alimentacéo, dita como “de pobre”, porém farta.
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= “Elite dos Pobres” — Subsegmento de maior poder aquisitivo entre a
populacédo de baixa renda. Constituida por microempresarios locais, com
moradias de mais conforto e melhor localizadas. Pessoas deste
subsegmento costumam relacionar-se entre si e sdo simbolos de ascensdo

social para os demais.

2.6.1.
Baixa autoestima e baixo poder

Estudos anteriores (PARENTE et al, 2008; CHAUVEL & SUAREZ, 2009;
FUSTAINO & YAMAMOTO, 2009), evidenciam caracteristicas de estados
estaveis de baixo poder e baixa autoestima nos consumidores de baixa renda. A
estabilidade destes estados psicoldgicos adversos esta associada as limitagbes
financeiras destas pessoas que causam constantes restricdes ao consumo e
induzem sentimentos de inferioridade e exclusdo social, (CHAUVEL &
SUAREZ, 2009; BARBOSA, et al, 2009).

Por serem conscientes da sua condi¢do socioeconémica e dos valores e
codigos da sociedade atual, em que a situacdo econdmica determina prestigio, as
pessoas de baixa renda sentem-se inferiorizadas em relacdo as pessoas de maior
renda. O consumo revela-se como modo de combate a sensacdo de exclusdo
social, ja que possibilita a exposicao, por meios simbolicos (como os produtos e
marcas de luxo), de capacidade de compra e pertencimento a classe de consumo
(PARENTE, et al, 2008).

Para o segmento de baixa renda, o consumo esta associado aos sentimentos
de poder e de satisfacdo pessoal, que sdo confrontados e frustrados quando as
limitacGes financeiras impedem a realiza¢do da compra. A limitacdo de renda e as
situacOes adversas que esta condi¢do impde, desperta a sensacao de baixo controle
sobre a situacéo e falta de poder (FUSTAINO & YAMAMOTO, 2009).
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2.6.2.
Consumidores de baixa renda e o consumo aspiracional

E incorreto dizer que as pessoas pobres estdo apenas concentradas em
solucionar suas necessidades basicas (percebidas principalmente como
alimentacdo, moradia e transporte). As pessoas pobres consomem com frequéncia
produtos ndo necessarios para a existéncia humana, sendo artigos de desejo e
aspiracionais considerados como de grande importancia (PRAHALAD, 2005).
Em destaque, estdo os produtos identificados como simbolos de luxo, valorizados
pelo grupo social em que os consumidores de baixa renda estdo inseridos,
principalmente por seu apelo de status. A relagdo com produtos aspiracionais esta
atrelada a necessidade de pertencimento a sociedade de consumo e diferenciacao
dos mais pobres (BARROS, 2007; CHAUVEL & MATTOS, 2008; DANTAS, et
al, 2010; LIVRAMENTO, 2011).

Os produtos aspiracionais podem variar de artigos de alto custo (por
exemplo, eletrénicos) aos mais habituais ou mundanos (como alimentos e
produtos de limpeza) desde que associados a alguma outra caracteristica, como
marca de qualidade ou maior quantidade, que atribua aos consumidores
capacidade ou poder de compra (DUBOIS, et al, 2012). A lealdade dos
consumidores de baixa renda as marcas tem como pilar o desejo pelo aspiracional
e os beneficios sociais que este consumo confere. O consumo de produtos de
marca € utilizado como forma representar distincdo no ambiente social em que se
relacionam (GROSSI et al, 2008; PRAHALAD, 2005).

Para as pessoas de baixa renda, as marcas representam uma forma de
obtencdo de trés objetivos: o primeiro deles é a redugdo de riscos, associada
racionalmente a limitacdo de recursos e emocionalmente a desaprovacdo dos
nicleos proximos, caso a experimentacdo nao ofereca resultado satisfatorio
(GROSSI, et al, 2009); o segundo € a diferenciacdo, ja que consumir
determinadas marcas pressupde ter recursos disponiveis para tal, o que confere
status e valorizacao pessoal; o terceiro é a obtencdo de tratamento diferenciado, ja
que determinadas marcas sdao mensagens simbolicas de melhores condices,
distincdo social e, por isso, simbolos de status (CHAUVEL & MATTOS, 2008).
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2.6.3.
O consumo como fonte de prazer

Estudos anteriores (BARROS, 2005; MATTQOS, 2007; LIVRAMENTO et
al, 2011) demostram que os consumidores de baixa renda apresentam forte
relacdo emocional com o consumo. Mesmo atividades rotineiras, como as
compras em supermercado, sdo associadas com atividades de prazer (ASSAD &
ARRUDA, 2006; MATTOS, 2007).

Assad e Arruda (2006) e Mattos (2007) investigaram os habitos de compras
em supermercado da populagdo de baixa renda. Em ambos os estudos foi
apontado o processo de compra como dividido em duas etapas. A primeira é a
compra mensal (ou quinzenal), representada pelo evento em que se realiza a
reposicdo de produtos de primeira necessidade (alimentacdo basica e materiais de
limpeza). A segunda etapa ocorre com frequéncia semanal, e por vezes didria,
com a compra de produtos pereciveis e mais supérfluos. A ldgica existente €
evidente, dada a obtencdo dos produtos de necessidade estrutural, gerencia-se o
excedente entre formas mais prazerosas de consumo. A frequéncia de compra dos
produtos supérfluos estd associada a forma de remuneracdo desta parcela da
populacdo que, inserida em empregos informais, tem rendimento variando de
acordo com a conquista de trabalho. Portanto, sua possibilidade de consumo é
baseada na disponibilidade de recursos financeiros.

Mattos (2007) descreve a primeira etapa como sendo “a realizacdo da
missdo da provedora, da administradora do lar” e a segunda como “um misto de
lazer e terapia”, “uma forma agradavel de passar o tempo” (p.17). Evidencia-se
entdo, a relacdo do consumo com o prazer, principalmente para a aquisicdo de
bens ndo essenciais (desejados), direcionados por valores mais emocionais que
racionais (MATTOS, 2007).

O consumo de produtos e servicos relacionados a estética também é
associado a sensa¢Oes de prazer pelos consumidores de baixa renda. A procura por
este tipo de produto, como cosméticos e artigos de beleza, estd relacionada a
busca de sensacdes prazerosas que promovam melhora de autoestima e sensacéo
de bem estar (LIVRAMENTO, et al, 2011; DANTAS, et al, 2010).
Principalmente no universo feminino, € comum que 0s servigos de estética sejam
formas de presentear alguém mais proximo, como os membros da familia, sendo

entendidos como atividades agradaveis e prazerosas (BARROS, 2007).
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2.7.
As hipoteses

A revisdo de literatura sintetiza trés proposi¢fes chaves. A primeira refere-
se a existéncia de relacdo entre a situacdo de baixo poder e a busca por consumo
de status. Rucker e Galisnky (2008) demonstram que pessoas com sensacdo de
baixo poder tém maior desejo em adquirir produtos relacionados a status por sua
funcionalidade de obtencéo de prestigio e poder na sociedade.

A segunda proposicdo refere-se a existéncia de relacdo entre estados
psicologicos adversos, como a baixa autoestima, e a busca por consumo de
produtos capazes de proporcionar experiéncias prazerosas, COmo O CONSUMO
hedénico (GRUNERT, 1993).

A terceira proposicdo estd relacionada ao comportamento do consumidor
brasileiro de baixa renda, que é induzido constantemente as sensacdes de baixo
poder e de baixa autoestima, com evidéncias de busca de prazer e status através do
consumo (BARROS, 2007; CHAUVEL & MATTOS, 2008; DANTAS, et al,
2010; LIVRAMENTO, 2011).

Relacionando estas trés proposicdes, espera-se que consumidores de baixa
renda tendam a apresentar maior desejo em adquirir produtos relacionados a status
e prazer como forma de compensacdo as suas condi¢des de baixo poder e baixa
autoestima do que consumidores com condi¢des financeiras mais favoraveis.
Desta forma, sdo formuladas as seguintes hipdteses:

Hi: Pessoas de baixa renda tendem a apresentar maior desejo em

adquirir produtos relacionados a status, comparado a consumidores

com condicgdes financeiras mais favoraveis.

Hia: A condicdo de renda ndo afeta o desejo em adquirir produtos néo

relacionados a status.

H2: Pessoas de baixa renda tendem a apresentar maior desejo em

adquirir produtos de natureza hedonica, comparado a consumidores

com condic¢es financeiras mais favoraveis.

H2a: A condicdo de renda ndo afeta o desejo em adquirir produtos de

natureza utilitaria.
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