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APRESENTACAO

Os textos sdo um convite a leitura e reunem autores das mais diversas instituices
de ensino superior do Brasil, particulares e pubicas, federais e estaduais, distribuidas
entre varios estados, socializando o acesso a estes importantes resultados de
pesquisas.

Os artigos foram organizados e distribuidos nos 5 volumes que compde esta
colecdo, que tem por objetivo, apresentar resultados de pesquisas que envolvam
a investigacao cientifica na area das Ciéncias Sociais Aplicadas, sobretudo, que
envolvam particularmente pesquisas em Administracdo e Urbanismo, Ciéncias
Contéabeis, Ciéncia da Informacéo, Direito, Planejamento Rural e Urbano e Servico
Social.

Neste 2° volume, reuni o total de 24 artigos que dialogam com o leitor sobre temas
gue envolvem direito e educacao, direito social, curriculo escolar, desafios gerenciais,
gestdo de segurancga, trabalho e saude, relatos de experiéncia, tecnologias, homofobia,
educacao especial e “jovens rurais”. Sdo temas diversos que propde um olhar mais
amplo dentro das possibilidades das Ciéncias Sociais Aplicadas.

Assim fechamos este 2° volume do livro “A producdo do Conhecimento nas
Ciéncias Sociais Aplicadas” e esperamos poder contribuir com o campo académico e
cientifico, trabalhando sempre para a disseminagéo do conhecimento cientifico.

Boa leitura!

Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme
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CAPITULO 13

O CONSUMO DE STATUS E SUA RELAGAO COM
A FELICIDADE SOB A OTICA DE ALUNOS DE
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RESUMO: Este artigo apresenta os principais
achados de uma pesquisa que teve como
objetivo, evidenciar a relagcao entre Consumo
por Status (Escala de Consumo de Status de
Eastman & Eastman, 2015) e a Felicidade
(construto da Escala de Materialismo de Richins,
2004). Foram utilizados dados de uma amostra
com 116 alunos respondentes de Instituices
Publicas de Ensino Superior do Estado do Rio de
Janeiro e de Sdo Paulo, objetivando comprovar
se o Consumo por Status é um significante
antecedente da Felicidade. Os dados foram
analisados utilizando a estatistica descritivacom
auxilio do Sistema SPSS - Statistical Package
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for the Social Sciences. Constatou-se que para
esse grupo o consumo de status apresenta
pequena significancia quando relacionado a
felicidade. Os resultados da pesquisa apontam
para associa¢cdes nao tao expressivas entre
o construto Status e o construto Felicidade.
Para os demais construtos - Sociabilidade e
Funcionalidade da escala de consumo por
Status, ndo houve significancia substancial.
Devido a limitagdo da amostra, cabe um estudo
futuro para analisar se as hipdteses testadas
nesse modelo se aplicam aos alunos de IES
privadas.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo por Status.
Felicidade. Materialismo.

THE CONSUMPTION OF STATUS AND ITS

RELATIONSHIP WITH HAPPINESS FROM

THE PERSPECTIVE OF STUDENTS FROM
HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS

ABSTRACT: This paper presents the main
findings of a research that aimed to show the
relationship between the Consumption by Status
(Eastman & Eastman Status Consumption
Scale, 2015) and happiness (Construct of the
Richins Materialism Scale, 2004). Data from a
sample of 116 respondent students from Public
Institutions of Higher Education of the State
of Rio de Janeiro and from S&o Paulo were
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considered to verify if Consumption by Status is a significant antecedent of Happiness.
The data were analyzed using descriptive statistics through the SPSS - Statistical
Package for the Social Sciences. It was found that for this group the status consumption
presents small significance when related to happiness. The results of the research
point to non-expressive associations between the Status construct and the Happiness
construct. For the other constructs - Sociability and Functionality of the consumption
scale by Status, there were no substantial significance. Due to the limitation of the
sample, it is suggested a future study to analyze if the tested hypotheses in this model
apply to the students of private HEI.

KEYWORDS: Consumption by Status. Happiness. Materialism.

11 INTRODUCAO

A cultura de consumo é interpretada pela ideia de que os bens sdo um meio
para a felicidade e que as rela¢des sociais se dardo a partir da posse e da interacéo
com esses bens (RICHINS, 2004). Atributos intrinsecos e extrinsecos de um produto
ou servico, sao foco de observacado dos consumidores e ponto de fator decisério no
ato de compra, atraindo o interesse de profissionais e de pesquisadores quanto ao
comportamento do consumo por status (EASTMAN; EASTMAN, 2015; GROHMANN;
BATTISTELLA; RADONS, 2012).

A sociedade capitalista trouxe como caracteristica a producéo e comercializagéo
de bens (MARX, 1996), aprimorados pelos avan¢os dos meios de producao, distribuicao
e de comunicagcao, que quando associados as acdes e estratégias de marketing
(CHETOCHINE, 2006), levam os produtos e servigos oferecidos a produzirem uma
relacado direta no comportamento do consumidor, conduzindo individuos a atitudes
observadas como consumista ou materialista (DITTMAR, 2005) relacionadas a um
desejo mesmo que inconsciente, associando-se ao sentimento de satisfacdo ou
felicidade.

Esta pesquisa buscou analisar a felicidade sob a perspectiva de outros estudos,
que apresentaram a relacao da Felicidade e de Consumo por status (DITTMAR, 2005;
RICHINS, 2004), buscando compreender a relagdo entre o Consumo de Status e a
felicidade, objetivando comprovar que o primeiro € um significante antecedente do
segundo.

O estudo foi realizado com alunos regularmente matriculados em Instituicdes
de Ensino Superior (IES) publicas do Estado do Rio de Janeiro e de Sao Paulo. O
modelo utilizado para mensurar o Materialismo foi o de (RICHINS, 2004) e para
medir o Consumo de Status utilizou-se o estudo de (EASTMAN; EASTMAN, 2015),
tendo desta forma, o objetivo de verificar as relagdes causais entre: (H1): o grau de
sociabilidade/comportamento social do individuo influencia positivamente na felicidade
pessoal. (H2): o grau de status influencia positivamente na felicidade pessoal. (H3): o
grau de funcionalidade influencia positivamente na felicidade pessoal.
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Este trabalho esta estruturado em cinco se¢des. A presente introducéo, seguida
pelo referencial tedrico, apresentando os principais conceitos utilizados na construcéo
da Escala de Status e Felicidade. A terceira se¢céo aborda a metodologia utilizada para
pesquisa e a quarta secao apresenta a analise dos dados e os resultados obtidos. A
quinta secao traz as conclusdes dos pesquisadores e inclui as sugestdes para futuros
trabalhos.

2 | REFERENCIAL TEORICO

Como proposto por Maslow, a Pirdamide de Hierarquia das Necessidades
Humanas, demonstra que todos, independentemente de género, idade ou classe social
temos necessidades, sejam elas, fisioldgicas, de seguranga, sociais, autoestima ou de
autorrealizacdo (HESKETH; COSTA, 1980), estando em sua maioria relacionadas a
aquisicao de bens ou servigos, sejam esses essenciais ou nao.

Considerando como pressuposto que alunos universitarios tenham as
necessidades basicas atendidas, esses buscam atender anseios relacionadas a
autoestima. Maslow relacionou essas necessidades de autoestima, como recebida
de outros na realizagdo de alguma coisa, em ter competéncia ou status, obter
reconhecimento, atencao, apreciacao e a necessidade de confiar e de ser alguém no
mundo (HESKETH; COSTA, 1980). O trabalho apresenta uma revisao da literatura,
considerando a escala de Consumo por Status (construtos de Sociabilidade, Status e
Funcionalidade) e o construto Felicidade (Escala de Materialismo).

2.1 Felicidade

O sentimento de felicidade mostra-se relevante e em permanente foco de estudos
nas areas da filosofia, psicologia, religido e ciéncias sociais, em uma busca constante
para definicdo ou conhecimento de qual tipo de comportamento ou estilo de vida levaria
o individuo ao encontro da felicidade (SILVA; TOLFO, 2012). A percepc¢ao esta pautada
em que o individuo assume como um objetivo de vida a busca da felicidade, assim como,
do sucesso e da satisfacéo pessoal, muitas vezes movido para atitudes relacionadas
a compra como uma estratégia para alcanca-las, sendo assim consideradas resultado
das experiéncias vividas e das percepcdes emocionais consequentes desses eventos
(DITTMAR, 2005). De forma geral, métodos de pesquisa consideram os fatores
fisicos e psicologicos, incluindo a felicidade, afetos e experiéncias positivas, tanto nas
relacbes de vida profissional como de vida pessoal (SILVA; TOLFO, 2012), como um
bem-estar subjetivo, tratando-se de experiéncias positivas ou negativas vivenciadas
pelo individuo (SCORSOLINI-COMIN; SANTOS, 2012).

Diante desse cenério de relagdes mutuas de influéncia, ndo se torna possivel
uma afirmativa de que a felicidade possua um pressuposto exclusivo de melhorias
econbmicas (SILVA; TOLFO, 2012), mas talvez uma relacéo de aceitacdo ou mesmo
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de sentir-se preferivel na sociedade ou comunidade a qual pertenca (SEINAUSKIENE;
MASCINSKIENE; JUCAITYTE, 2015). Ndo se acredita que haja um processo de
linearidade da felicidade humana, ocorrendo movimentos de experiéncias ou tempos
mais felizes para menos felizes e assim sucessivamente (PALLARES-BURKE, 2003).

2.2 Materialismo

O destino de todo produto é ser consumido, contudo a pratica do mercado nos
mostra que consumidores sO desejardo comprar algo que prometa satisfazer seus
desejos (BAUMAN, 2008). O materialismo representa a importancia ou o julgamento
que o individuo faz dos bens, com caracteristicas intrinsecas ao sujeito, o qual mantém
fortes lagos culturais com grupo no qual esté inserido (MEDEIROS et al., 2015). Esses
valores culturais podem conduzir a habitos materialistas levando os individuos a um alto
nivel de comprometimento com o processo de compra e aquisicdo de bens materiais
(RICHINS, 2004). Acredita-se que a aquisicdo de bens materiais se torne um caminho
para a realizagao pessoal, 0 sucesso, a felicidade, ou a outros sentimentos de valores
positivos, podendo agir como um sistema de compensacao que permite a recuperacao
do humor, da autoestima ou simplesmente de uma melhor identidade (DITTMAR,
2005). Nesse pressuposto, uma pessoa com altos valores materialistas, transforma
em objetivo central de vida, a obtencédo de bens materiais, e utiliza o sentimento de
valorizagao e aceitagcdo como a chave para o sucesso e a felicidade (RICHINS, 2004).

2.3 Consumo por status

O ato de compra corresponde ao atendimento de uma necessidade, que tem
como ponto de partida a motivagéo que despertara um desejo. O consumidor tendera
a escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de
ter de si mesmo. (KARSAKLIAN, 2000).

O consumo pode ser definido de forma mais abrangente, como a criacdo, a
compra e o uso de produtos e servicos (MCCRACKEN, 1988). No entanto, os estudos
no campo da antropologia do consumo constatam que os bens carregam significados
e atuam como sistemas de comunicacéo (SILVA, 2007).

O status compreende a posicao na sociedade atribuida a um individuo por outros.
podendo distinguir-se em trés tipos, em funcao da sua origem (STREHLAU; ARANHA,
2004 apud EASTMAN; GOLDSMITH; FLYNN, 1999), sendo, o status herdado por
nascencga e relacionado ao luxo fundado sobre os valores da aristocracia, o status
originario da realizagao do reconhecimento social conquistado por um traco distintivo,
como grande saber, poder ou respeito e o status originado no consumo de produtos
simbolos de status.

A compra de status relaciona-se a fatores de envolvimento dos consumidores com
o produto, que por sua vez, influenciam o consumo de luxo, trazendo relevancia pessoal
a percepc¢éo do consumidor em relacé&o ao objeto interferindo no seu comportamento

(FONSECA; ROSSI, 1999).
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2.4 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor evidencia-se pelo desenvolvimento
mental e emocional do individuo relacionados ao ato de compra e utilizagcdo de
produtos ou servicos (RICHERS, 1984 apud MEDEIROS; CRUZ, 2015). Dentre as
variaveis relacionadas ao consumo, identificamos tipos de consumidores por seu
comportamento quer seja racional, referencial, contraditério ou estimulado (YANAZE;
MARKUS; CARRILHO, 2012). Para o estudo, adotamos a caracteristica predominante
do tipo referencial, que segundo Yanaze, Markus, Carrilho (2012), caracteriza-se
por um comportamento influenciado pelos grupos nos quais os individuos estejam
inseridos, tornando-se assim referenciais de padrao e atitudes, sendo descrito como
de participacdo no grupo que cuida para permanecer, ou de aspiracdo, do qual nao
participa, mas se identifica e gostaria de ser aceito, pressupondo que o0 comportamento
do consumidor seja influenciado pelos referenciais desse grupo ou classe social no
qual esté inserido.

2.5 Sociabilidade

O termo socializagao refere-se ao processo pelo qual o individuo adquire diversos
padrbes de conhecimento e de comportamentos (GOSLING, 1969). A socializagéo de
consumo relaciona-se especificamente ao processo pelo qual a pessoa desenvolve
habilidades, conhecimentos e atitudes relativas ao consumo (WARD, 1974). Os
individuos utilizam os bens para conceber a si mesmo e ao mundo, criando desta forma
um universo compreensivel, os produtos e marcas servem para cultivar, preservar e
expressar suas identidades. Ao consumirem estao comprando todo um conjunto de
significados simbdlicos que expressam pertencimento ao mundo social (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004). Assim, os bens de consumo articulam ativamente estruturas
e divisdes sociais existentes (SILVA, 2007). O individuo se sente mais capaz pela
propriedade de objetos (SANTOS; FERNANDES, 2011). Ostentar a felicidade como
forma de sobrevivéncia demonstra que este atributo serve nédo s6 a um bem-estar
individual, mas como um artificio de sociabilidade, na busca de criar um ambiente
gue nao traga constrangimentos aqueles com os quais interage (CARRERA, 2013).
Desta maneira, considera-se: H1: o grau de sociabilidade do individuo influencia
positivamente na felicidade pessoal.

2.6 Status

Status diz respeito ao prestigio que o individuo ocupa na sociedade, uma vez que
esta fundado em juizos de valor e avaliagdes feitas pelos membros da comunidade
(FLOR, 2009), na qual as identidades sao definidas e produzidas pelo processo de
consumo (RETONDAR, 2008). Vivemos numa sociedade de consumidores cujo
processo de autoidentificac&o individual e do grupo se integram na estratificagao social
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(BAUMAN, 2008), constituindo-se a partir de simbolos, signos e representacdes que
se tornam marcos da expressao social.

O consumo de artigos de luxo, por sua vez, tem sido descrito na literatura como
a ideia de sensualidade, esplendor, prazer e extravagancia (EASTMAN; EASTMAN,
2015 apud DUBOIS; CZELLAR; LAURENT, 2005), conferindo distin¢cao social por meio
de um simbolo de status socialmente desejavel e por vezes escasso na sociedade
(GROHMANN; BATTISTELLA; RADONS, 2012).

Em outra esfera, a felicidade tornou-se um tema comum em pesquisas de
bem-estar em larga escala. A felicidade e consumo sdao muitas vezes equiparados
na economia classica e referidos como “utilidade” (STANCY; VEENHOVEN, 2015).
Richins (2004) acrescenta que se pode usar o0s bens para julgar o sucesso dos outros
e de si mesmo, assim como a centralidade e a crenga de que as posses e sua aquisicao
levam a felicidade e a satisfagdo com a vida. O consumo de produtos de status pode
ser motivado por um desejo de obter beneficios emocionais ou para satisfazer as
necessidades emocionais (EASTMAN; EASTMAN, 2015). Desta maneira, considera-
se: H2: o grau de status influencia positivamente a felicidade pessoal.

2.7 Funcionalidade

A percepcdo da qualidade € composta pela percepcdo dos atributos de um
produto que proporcionam beneficios reais ou perceptiveis ao sujeito. Contudo, nem
todos os atributos tém a mesma importancia aos olhos do consumidor (MELLO; BRITO,
2001), estando relacionados a valores e vantagens oferecidos (ESPINOZA; HIRANO,
2003 apud MOWEN; MINOR, 1998) e a capacidade de satisfazer as necessidades do
consumidor. Tais necessidades podem ser classificadas como funcionais, simbdlicas
e experienciais (MELLO; BRITO, 2001), relacionados a atributos intrinsecos e
extrinsecos que direcionam o consumidor no ato da escolha (ZEITHAML, 1988). A
dimenséo simbdlica de um produto nos direciona a uma analise pelo aspecto emocional
(nesse contexto, a felicidade) e da valorizagao do ego (MELLO; BRITO, 2001). Desta
maneira, considera-se: H3: o grau de funcionalidade influencia positivamente na
felicidade pessoal.

31 METODO

O estudo assumiu um carater quantitativo e descritivo, utilizando como modelos
de mensuragao a Escala de Consumo de Status de Eastman e Eastman (1999) e a
Escala de Materialismo de Richins (2004).

A pesquisa foi realizada presencialmente entre alunos regularmente matriculados
em trés campi de Instituicoes Publicas de Ensino da periferia dos Estados do Rio de
Janeiro e de Sao Paulo, em sua maioria do curso noturno. Participaram da pesquisa
116 alunos. Segundo HAIR Jr. et al. (2005), considerou-se uma amostra minima de 74
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respondentes. O instrumento de coleta de dados foi formado por todos os construtos
da Escala de Consumo de Status (ECS), considerados construtos antecedentes, e
somente o construto Felicidade da Escala de Materialismo (EM), considerado construto
consequente. Os construtos Centralidade e funcionalidade foram excluidos por nao
estarem no escopo do trabalho. Ao todo foram utilizadas no instrumento trés variaveis
independentes (ECS) contendo quatorze perguntas e uma variavel dependente
(EM) contendo trés perguntas. O instrumento também contava com nove perguntas
envolvendo questbes sociodemograficas medidas com escalas nominais e ordinais
e os itens do modelo teérico foram mensurados com escala do tipo Likert de cinco
pontos (1 — discordo totalmente até 5 — concordo totalmente). As questdes contidas no
instrumento de medida serdo apresentadas na Tabela 1 (Média, desvio padrao e Alfa
de Cronbach).

3.1 Coleta de dados

Os 116 questionarios foram preenchidos pelos proprios alunos respondentes e
entregues ao pesquisador no periodo entre os dias 16 e 30 de abril de 2017. Nao foram
detectados valores omissos na aplicacao dos mesmos. Para a analise dos dados,
foram empregadas ferramentas estatisticas com o auxilio do software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) versado 23 e do Excel (Pacote Office 365)
para a elaboracéo de gréaficos e analises estatisticas ndo contempladas pelo SPSS.

4 1 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Dados demograficos

Amaioria dos respondentes sdo do sexo feminino, representando 68% da amostra
e 0s do sexo masculino representaram 32% da amostra. No que tange a faixa etaria ha
uma dispersao evidenciada entre 18 e 61 anos com a seguinte distribuicdo: a faixa de
18 a 24 anos representam 59% da amostra, de 25 a 31 anos representam 21%, de 32
a 40 anos representam 11% e de 42 a 61 representam 9%. Os alunos que ja estdao no
mercado de trabalho representam 74% e os que se encontram realizando estagio sé&o
26%. No quesito residéncia propria, 66% afirmam possuir residéncia propria e a média
de moradores na mesma residéncia € de 2,7 pessoas.

Com relagao a formacgao dos pais, o ensino fundamental e o médio representaram
82%, enquanto os que possuem graduacao e pos-graduacgao representaram 18%. Ja
no caso da formacao das mées, o ensino fundamental e 0 médio representaram 74%
e as que possuem graduacgao e pds-graduacéao, por sua vez, representam juntos 26%.

4.2 Analise dos resultados

A tabela 1 demonstra os principais resultados estatisticos da amostra utilizada e
seus respectivos construtos:
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~ . ... | Desvio Alpha
ClEEEs el Padréo | Cronbach

m E bobagem comprar produtos que ndo sejam praticos 315 114
2 (R) ’ ’
2 | Eu ndo gastaria dinheiro com produtos pouco praticos
3 3,03 0,99
3| (R) 0,71
8 Eu compro produtos por razées nao funcionais 2,39 1,00
% Eu sé compro produtos que tenham um propésito 588 112
% | funcional (R) ’ ’
W Mmha~V|da seria melhor se eu tivesse algumas coisas 353 1,03
<D( que néo tenho
8 Eu ficaria muito feliz se pudesse comprar mais coisas 3,78 1,17 0,77
|
L Me incomoda quando néo posso comprar tudo o que 3.99 116

quero ’ ’

Eu ndao me considero uma pessoa muito sociavel (R) 3,76 1,04
T
9( Eu aprecio eventos sociais (R) 4,00 0,86
a
= | Eu prefiro estar s6 do que estar rodeado de pessoas
2 (R) 3,73 1,01 0,59
§ Eu aprecio sair com grupo de pessoas 3,99 0,90

Eu gosto de conhecer pessoas novas (R) 4,28 1,11

Eu compraria um produto somente porque ele me da 175 081

status ’ ’
(:,3 Eu me interesso por novos produtos que déo status 2,24 0,97
=
< | Eu pagaria mais por produtos de mais status 2,06 0,91 0,80
w

O status que um produto me da é irrelevante (R) 2,35 1,10

Um produto é mais valioso para mim se tiver grife 1,76 0,87

Tabela 1: Média, desvio padréao e Alfa de Cronbach

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os resultados do coeficiente de Alfa de Cronbach apresentados confirmam a
confiabilidade do instrumento, uma vez que o valor aceitavel considerado € de 0,70.
Para os construtos de Funcionalidade, Felicidade e Status os resultados foram 0,71,
0,77 € 0,80, respectivamente. Apenas o construto Sociabilidade apresentou um Alfa de
Cronbach de 0,59, o que considerou-se ser aceitavel.

4.2.1 Diferenga entre grupos

Como a pesquisa foi realizada em instituicdes publicas de ensino superior dos
estados do Rio de Janeiro e de S&o Paulo, achou-se necessario realizar comparagéo
entre esses grupos, com o objetivo de verificar se ha uma diferenca importante a ser
evidenciada.

Os resultados obtidos no Teste de Normalidade KS estao apresentados na tabela
2:
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Teste de Normalidade para comparacao de grupos (RJ x SP)
Construtos p-valor | KS | Distribuicdo | Teste a ser realizado
Status 0,010 | 0,096 | ndo normal Mann-Whitney
Funcionalidade 0,058 | 0,081 normal Teste T
Felicidade 0,000 | 0,131 | nao normal Mann-Whitney
Sociabilidade 0,001 | 0,115 | n&o normal Mann-Whitney

Tabela 2: Teste de Normalidade para Comparacédo de Grupos (RJ x SP)

Fonte: Elaborada pelos autores.

Em sequéncia, calculou-se o Teste T para Amostras Independentes para o
construto de Funcionalidade (F_M) e o Teste Mann-Whitney para os construtos de
Status (ST_M), Felicidade (M_M) e Sociabilidade (SO_M), obtendo-se os seguintes
resultados: Comparacdo do construto Funcionalidade entre os grupos do Rio de
Janeiro e de Sao Paulo, representada na Tabela 3:

Teste T para Amostras Independentes
T p-valor
Funcionalidade -1,225 0,212

Tabela 3: Teste T para Amostras Independentes para o construto Funcionalidade

Fonte: Elaborada pelos autores.

De acordo com os resultados da tabela anterior, conclui-se que ndo ha diferenca
entre os grupos do RJ e SP para a Funcionalidade.

A Comparacéo dos construtos Status, Felicidade e Sociabilidade entre os grupos,
representada na Tabela 4:

Teste Mann-Whitney
Mann-Whitney

Construtos p-valor

u
Status 0,482 1447,000
Felicidade 0,110 1292,000

Sociabilidade | 0,127 1304,0000

Tabela 4: Teste Mann-Whitney para os construtos Status, Felicidade e Sociabilidade

Fonte: Elaborada pelos autores.

Observou-se que, como ocorreu com a Funcionalidade, para os demais construtos
também n&o ha diferenca entre os grupos. A tabela 5, traz a descricéo do calculo de
correlagéo utilizando a nossa amostragem:
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Correlagéo entre as variaveis
Status | Funcionalidade | Felicidade | Sociabilidade

Correlagéo de

Status Pearson 1 0,304** 0,287** -0,176
p-valor 0,001 0,002 0,059
Correlagéo de

Funcionalidade | Pearson 0,304** 1 0,197* 0,093
p-valor 0,001 0,034 0,32
Correlagéo de

Felicidade Pearson 0,287** 0,197 1 0,021
p-valor 0,002 0,034 0,821
Correlagao de

Sociabilidade Pearson -0,176 0,093 0,021 1
p-valor 0,059 0,32 0,821

Tabela 5: Correlacao entre as variaveis

Fonte: Elaborada pelos autores.

Conforme as regras praticas sobre o valor do coeficiente de correlagao (HAIR Jr.
et al., 2005), temos uma correlagéo pequena, mas definida entre as variaveis Status e
Funcionalidade e Status e Felicidade. Entre as variaveis Funcionalidade e Felicidade
a correlacao é considerada leve, quase imperceptivel. Para os casos citados acima,
a hipdtese nula pode ser rejeitada e comprova-se a correlacéo entre estas variaveis.
Porém, para as demais relagdes (Status e Sociabilidade, Funcionalidade e Sociabilidade
e Felicidade e Sociabilidade), caracterizando uma correlagcéo nao significativa.

4.2.2 Analise de regressao

A seguir os principais célculos para a verificagcdo da analise, sendo:

1. Teste de Significancia do Modelo: para este teste, foi utilizado os resultados
do ANOVA: F =4,090 / p-valor =0,009

Desta maneira, de acordo com este primeiro teste realizado, € possivel considerar
que o modelo em questéo € valido e pode ser utilizado.

2. Teste de Coeficientes Parciais, apresentados na tabela 6:

P;:(;)ri?:i:;eagf B p-valor Significancia VIF
Constante - B0 0,002 o
Status 0,263 0,007 ** 1,155
Funcionalidade 0,112 0,242 néo ha significancia 1,129
Sociabilidade 0,057 0,538 nao ha significancia 1,058

Tabela 6: Valores de coeficiente padronizado 3, p-valor, significancia e VIF.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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O R2 obtido foi de 0,075. Para a amostragem estudada, as variaveis (Status,
Funcionalidade e Sociabilidade) explicam somente 7,5% da variavel (Felicidade),
podendo ser considerado uma associacao leve, quase imperceptivel (HAIR Jr. et
al., 2005), entre as variaveis independentes e dependentes. Realizado o teste KS
para verificar se os erros possuem uma distribuicdo normal, obteve-se os seguintes
resultados:

KS do residuo = 0,092 / p-valor =0,017

Podemos considerar que os residuos deste modelo ndo possuem a distribuicao
normal. O Modelo proposto neste estudo com os resultados obtidos e sintese das
hipoteses estao representados na Figura 3:

Cen: o057
Sociabilidade

oo™

Funcionalidade

Figura 3: Modelo original proposto com coeficientes padronizados () e suas significancias.

Fonte: Elaborada pelos autores.

51 CONCLUSAO

Este trabalho buscou testar relagdes causais entre o Consumo de Status (construto
antecedente) e a Felicidade (construto consequente). A principio ficou evidenciado a
validade do instrumento através do Alfa de Cronbach que permaneceu dentro dos
limites aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2005). Porém, quando verificado as correlagdes
e as regressoOes, 0s resultados obtidos demonstraram que ndo ha uma associagéao
significante entre as variaveis independentes Funcionalidade e Sociabilidade e a
variavel dependente Felicidade. E uma leve associacao entre Status e Felicidade.

Concluiu-se que, para a amostragem utilizada, os preditores Status,
Funcionalidade e Sociabilidade explicam somente 7,5% (R?2) da variavel dependente
Felicidade, refletindo em uma associacdo leve, quase imperceptivel. De forma
exploratéria, quando retiramos os construtos sem significancia para o modelo, ou seja,
Funcionalidade e Sociabilidade, o resultado do R? ndo melhora a associacéo entre
Status e Felicidade, mantendo uma associacéo leve de 7,4%. Assim, reconhece-se
gue os resultados ndo podem ser generalizados, considerando que foram utilizadas
instituicbes de ensino por conveniéncia dos pesquisadores, sendo uma das limitagcdes
desta pesquisa. Supde-se que a atual conjuntura econémica e a retragcdo do consumo
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do pais tenham influenciado negativamente os resultados desta pesquisa.

Portanto, considera-se que o tema ndo estd esgotado e seriam interessantes
novos estudos para corroborar com o0s resultados aqui encontrados e para testar
a incluséo de outros construtos no modelo, assim como uma aplicacdo em IES
particulares, pois acredita-se que a relacéo entre o Consumo por Status e Felicidade
seja mais evidente entre esses jovens.
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