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Percepcao de Qualidade e Materialismo no Contexto das Redes Sociais e Consumo
Impulsivo

1. INTRODUCAO

As redes sociais e a internet tém desempenhado um papel cada vez mais significativo
na vida cotidiana das pessoas, influenciando ndo apenas a comunicagdo e a interacdo social,
mas também o comportamento de consumo. O uso crescente de redes sociais tanto por marcas
como por consumidores associada as mudangas no comportamento de consumo afeta
diretamente na formacdo de opinides, as tomadas de decisbes e o comportamento dos
consumidores (Chen et. al, 2022; de Paiva & Lima, 2024). Empresas e marcas investem em
marketing digital, aproveitando o alcance e a capacidade de segmentacdo das redes sociais,
influenciando os consumidores com as suas propagandas segmentadas (Nespolo et. al, 2015).

Os usuérios mais ativos das redes sociais experimentam conexdes emog¢des maiores
do que aqueles que utilizam a rede de forma passiva, as midias se tornaram um meio de
comparacao social onde as pessoas se apresentam de forma positiva, tal comparacdo esta
diretamente associada a satisfacdo pessoal de cada um, o consumo impulsivo esta ligado a um
comportamento de consumo irracional que se caracteriza pela baixa avaliagdo cognitiva e a alta
excitacdo emocional no ato da compra (Chen et. al, 2022). Além disso, a consciéncia de
qualidade dos produtos se torna um aspecto critico, pois ela remete a habilidade dos
consumidores de avaliar a exceléncia e os beneficios de um produto, pois 0 amplo acesso a rede
facilita a interacdo de atividades de consumo, com um 4agil acesso a informac6es e ofertas,
compartilhando conhecimentos e experiéncias com outros usuarios (Camargo et al., 2015).

Por outro lado, o consumo impulsivo, que se caracteriza por um comportamento nao
planejado, temperamento irracional e uma busca urgente de estimulos ambientais positivos,
visto que muitos usuérios ao usar as redes sociais vem o consumo impulsivo como uma
autoconsolacdo para aliviar as emocdes negativas (Chen et. al, 2022). Assim como 0 consumo
impulsivo esta ligado a fortes emocGes, o materialismo estd ligado a trés conceitos:
centralidade, felicidade e sucesso, por meio de estudos relacionam o materialismo ao ciime,
algo que ao ser observado ndo é algo natural ao ser humano e sim adquirido de forma cultural,
0 seja, as pessoas sdo ensinadas a valorizar os objetos (Pellegrino, et al., 2022). Visto isso,
notasse que individuos que possuem um nivel de consciéncia de qualidade elevado podem
desenvolver uma maior inclinagdo a possuir bens materiais de prestigio, por consequéncia,
levando ao materialismo, por valorizar o adquirir um bem ou servico pelo seu status. (de
Oliveira Santini et. al, 2017)

Vale ressaltar que a compra por impulso ocorre de forma irracional e como podemos
perceber acima que o consumo esta ligado ao materialismo, as compras desinformadas entram
nessa equacdo de forma que os compradores ndo podem discriminar a qualidade desses
produtos antes de comprar o item (lzquierdo, 2007). Diante desse contexto, 0 presente estudo
pretende investigar a relagdo do uso das redes sociais e do consumo impulsivo que influencia a
consciéncia da qualidade e o materialismo. A presente pesquisa é relevante ndo apenas para
académicos interessados em marketing, como para pesquisas de comportamento do consumidor
que buscam compreender a influéncia dos padrbes de consumo digital.

2. REFERENCIAL TEORICO

As redes sociais se configuram como uma das principais estruturas virtuais para analise
do comportamento do consumidor e do gerenciamento da comunicacao interpessoal, percebida
pelo expressivo crescimento, desde 2014, do uso dessas plataformas online, como: Whatsapp,
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Instagram e Facebook (Chen & Qasim, 2021). Nessa perspectiva, 0 uso das redes sociais é
caracterizado como um fendmeno presente no cotidiano das pessoas gracas a facilidade de
compartilhamento de conteldo e as suas interacBes. Assim, conforme a percep¢do da
versatilidade das funcbes das redes sociais se aprofunda, o seu uso também cresce
relevantemente, pois, instituicées de pesquisa e ensino, autarquias governamentais e empresas,
fortalecendo a presenca e a integracdo dessas estruturas na sociedade (Cheung et at., 2021).
Diante disso, a naturalizacdo da presenca das redes sociais exige um olhar reflexivo acerca dos
seus impactos, demandando a formacdo de seu conceito: o uso das redes sociais é entendido
como o engajamento e a troca direta de individuos e instituicbes a partir de instrumentos
estruturados virtualmente, com fim de promover a conectividade, a criacdo e a produtividade
(Trifiro & Gerson, 2019).

O processo de tomada de decisdo no consumo de um produto ou servico € intermediado
por diversos fatores e cenarios, uma dessas variaveis é a percepcao de qualidade, que, na busca
por uma maior gratificacdo na aquisicdo de bens ou servicos, vem ganhando destaque gracgas
ao aumento da exposicdo de opinides no pos-compra em plataformas digitais (Caumont, A.,
2013). A percepcao de qualidade de um produto é um dos fatores de geracéo de valor para uma
mercadoria e a sua empresa, externalizando as caracteristicas fisicas intrinsecas da matéria,
como vislumbre de qualidade, assim como o que é interno ao produto. Toda essa formacao de
um processo de qualidade para com as mercadorias e 0s servi¢cos tendem a atender um gatilho
para os consumidores, o de satisfacdo (Charan, 2003).

A influéncia do uso de redes sociais em consumidores é evidente pela possibilidade de
conexdes e criacdes de tendéncias de interacdo e compra, assim, remodelando a perspectiva de
consumo dos individuos (Rydell & Kucera, 2021). Nessa sistematica, a crescente, e facilitada,
criacdo de conteudo digital proporciona mais contatos com opinides, que por sua vez, provocam
a percepcao de qualidade. Assim, o uso das redes sociais contribui para a intensificacdo deste
cenario de consciéncia de qualidade, o que permite enunciar a primeira hipdtese desta pesquisa:

H1: O uso de redes sociais influencia positivamente na consciéncia de qualidade.

O processo atrelado a uma forga irresistivel de consumo, somado a dificuldade de
avaliar as consequéncias (Meena, 2018), intensificando-se de uma forma generalizada (Zhang,
Winterich, & Mittal, 2010) caracteriza o conceito do consumo impulsivo. Apesar da
possibilidade de consciéncia da impulsividade, esse tipo de consumo supera, muitas vezes, 0
autocontrole, uma vez que o consumo impulsivo obedece a motivagfes ndo-racionais
relacionadas a apari¢des subitas e buscas por satisfacdo no ato da compra (Reisch and Zhao,
2017). Outrossim, individuos que estdo inclinados a buscar uma gratificacdo na aquisicdo de
bens materiais arriscam entrar em um ciclo vicioso de compras. Destarte, o desafio de enfrentar
0 descontrole € o panorama vinculado a uma frequéncia alta de compras impulsivas,
contribuindo para consequéncias negativas (Brickman & Campbell, 1971).

No processo de consumo de produtos e mercadorias, existe um seguimento de agdes e
decisbes que levam ate a finalizacdo do ato de compra verdadeiramente. Nessa perspectiva, o
estilo de tomada de decisdes é entendido como um padrdo construido a partir de habitos em que
individuos conseguem entender 0 ambiente e processar uma acéo que demanda uma deciséo
(Scott & Bruce, 1995). Contudo, apesar das decisdes dos individuos serem construidas pessoal
e socialmente, gerando o padrdo, nem toda tomada de confirmagdo de acdo sera igual,
resultando em decisdes piores frente a certas situa¢6es (Bruine de Bruin, Parker & Fischhoff,
2007). Ademais, ndo existe uma relacdo positiva forte entre o pensamento de decisdo racional



e pontos competéncia de tomada de decisao, que ja foi altamente estudada. Contudo, a relacéo
que posiciona o estilo de tomada de decisdo com outras caracteristicas tém recebido pouca
atencdo com as suas implicagOes materiais (Parker, Bruine de Bruin & Fischoff, 2007).

Acompanhando essa popularidade da movimentacdo de interagdo virtual, a
oportunidade de realizacdo de publicidades para com um expressivo grupo de usuarios fica mais
evidente, conforme é gasto mais de 220 bilhdes de dolares foram gastos, aproximadamente, em
propagandas digitais em 2017 (Statista, 2019). Em uma dindmica em que o individuo
desempenha, em seu ciclo de compras, uma caracteristica de impulsividade no consumo,
entrando em contato com variados produtos em um intervalo de tempo menor, comparado a
outros consumidores, devido a sua busca por satisfacdo com os bens materiais, é possivel uma
tendéncia a um discernimento acerca da perda de qualidade dos produtos consumidos (Kotler
& Armstrong, 2012).

Perante o exposto, diante da interagdo entre o consumo impulsivo e a consciéncia de
qualidade, é formada a segunda hipotese deste estudo:

H2: O consumo impulsivo influencia negativamente na consciéncia de qualidade.

Devido a construcdo individual variar, desencadeando em um padrdo e cotidiano
diferente frente ao uso de redes sociais, € entendido que existem variados modos e niveis de
habilidade para o uso e a capacidade de busca online, resultando em um abismo de habilidades
entre usuarios. A aptiddo de uso e buscas na internet pode ser determinada como a manipulagéo
operacional de tecnologias combinada a proatividade de buscas por informacdes, na expectativa
por dados relevantes (Van Dijk, 2005). Devido a informatizacdo, e o crescimento tecnolégico
que se integra a sociedade, o aumento de informacdes e big data, a dependéncia da populagéo
com o acesso digital a informacdo € uma realidade, demandando a habilidade de busca na
internet.

Ante 0 exposto, os consumidores, devido a variacdo da habilidade de busca na internet,
demonstram um uso diferenciado frente a outros usuarios. Pois, compradores podem a partir do
seu conhecimento tomar a decisao de buscar mais informaces, avaliacdes e analise de um certo
produto, para sanar uma davida, assim, aliviando o estresse, ou para entretenimento (Hong et
al., 2021). Percebe-se, entdo, que 0 uso das redes sociais e a sua habilidade, atua, também, no
emocional, contornando ou contribuindo para um gatilho que promova o consumo impulsivo e
0s gastos desnecessarios. O uso desregulado das redes sociais, somado a uma falta de habilidade
de pesquisa por informagdes, desencadeia ansiedade, fadiga e outros sentimentos negativos
(Oraison et al., 2020).

Portanto, com a advinda do conhecimento e da habilidade de busca na internet e nas
redes sociais é esperado que o consumo impulsivo seja amenizado, contribuindo para uma
autorregulacdo de gastos pessoais, assim, € formada a terceira hipotese deste estudo:

H3: A consciéncia de qualidade influencia positivamente o materialismo.

O alto valor para com mercadorias e posses define o individuo como materialista. Para
um materialista, em especial com tragos de materialismo de felicidade, relaciona a crenca de
que posses materiais contribuem com momentos de felicidade, satisfacdo e otimismo (Durose,
2019). A busca por essa felicidade, muitas vezes, pode levar a uma implacavel perseguicéo a
compra e ao consumo de novas mercadorias e produtos. Esse fenémeno tende a ser paralelo ao



comportamento de uma pessoa viciada em drogas (Slater, 1980). O estilo de vida, por sua vez,
de um individuo materialismo é de atrelar o seu sucesso a quantidade de bens materiais
acumulados e adquiridos através de sua vida, vinculando felicidade ao sucesso e este as posses
materiais (Rokeach, 1973). Esse traco social é percebido, especialmente, em popula¢Ges mais
jovens em que o contato com tendéncias, via redes sociais, € maior, vislumbrando a busca por
maior posicdo social, que, nesse cenario, vai estar ligando o “ideal” ao consumo de matérias e
mercadorias (Moran, 2015).

Nessa perspectiva, € compreensivel definir o consumo impulsivo como um
influenciador para atitudes materialistas, em especifico o materialismo de felicidade, uma vez
que, nessa mentalidade, os individuos estdo mais propensos a ficarem presos em um ciclo
vicioso de compras, numa tentativa de estimular a sensacéo de alivio e felicidade frente as suas
posses materiais (Tran, 2022).

Assim, o materialismo pode ser considerado um propulsor para este cenario de consumo
impulsivo, permitindo enunciar a quarta hipétese desta pesquisa:

H4: O consumo impulsivo influencia positivamente no materialismo.

A partir das hipoteses apresentadas, na Figura 1 tem-se o framework proposto por esta
pesquisa.

Figura 1 - Framework das hipdteses

Consumo
Impulsivo

Uso de Redes
Sociais

Consciéncia de
Qualidade

Materialismo

Fonte: Elaborada pelos autores



3. METODOLOGIA

A pesquisa abordada é categorizada como descritiva e quantitativa (Malhotra, 2009).
Dado que descreve o comportamento de compra impulsivo relacionadas as questdes do estilo
de vida dos consumidores. A amostra foi selecionada de forma né&o-probabilistica por
conveniéncia e a coleta ocorreu de forma online, por meio de um link do Google Forms
divulgado pelos pesquisadores em suas redes sociais durante os meses de outubro a dezembro
de 2023.

A pesquisa contou com a participacdo de 170 individuos. Para garantir a atencdo e o
engajamento foi adicionada uma pergunta em que era solicitado aos participantes que
marcassem a opcao 3, nenhum respondente foi removido por falhar neste quesito. O
questionario foi formado pelos construtos Uso de Redes Sociais; Consciéncia de Qualidade;
Consumo Impulsivo e Materialismo. O Quadro 1 apresenta os itens da escala e a referéncia, os
quais foram mensurados por meio de escala Likert de 5 pontos, onde 1 significava discordo
totalmente e 5 concordo totalmente. Além dos construtos foram feitas perguntas
sociodemogréficas.

Tabela 1 - Dados das escalas

Sites de redes sociais como o Facebook ou

SM1 Instagram fazem parte da minha atividade diaria
SM2 Eu sigo empresas e suas marcas usando sites de Kumar, Bezawada,
Uso de Redes redes sociais ou blogs online. Rishika
Sociais Janakiraman, &
SM3 | Eu lamentaria se meu site de rede social fechasse Kannan (2016)
SM4 Sinto-me fora de contato quando ndo entro em um

site de rede social.

CI1 | Muitas vezes compro coisas espontaneamente.

“Simplesmente faca” descreve a maneira como compro

Cl2 :
as coisas.

CI3 | Costumo comprar coisas sem pensar.

Cl4 | “Eu vejo, eu compro” me descreve.
Consumo CI5 | “Compre agora, pense depois” me descreve Rook e Fisher
Impulsivo pre agora, p p ' (1995)
Cl6 As vezes eu sinto vontade de comprar coisas no calor
do momento.
CI7 Eu compro as coisas de acordo com como me sinto no
momento.
I8 Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas
compras.
cI9 As vezes eu sou um pouco imprudente sobre o que eu

compro.




Eu tenho todas as coisas que eu realmente preciso para

MFL aproveitar a vida. (r)
ME2 Minha vida seria melhor se eu possuisse certas coisas
que ndo tenho.
Materialismo MF3 | Eu néo ficaria mais feliz se tivesse coisas melhores. (r) Richins (2004)

MF4 | Eu ficaria mais feliz se pudesse comprar mais coisas.

As vezes me incomoda um pouco n&o poder comprar

MF5 . -
todas as coisas que gostaria

Procuro 0 maximo de informacao possivel sobre a

cQl qualidade dos produtos antes de escolher um.

Consciéncia de CQ2 | E importante para mim saber exatamente a qualidade de

qualidade um produto antes de compra-lo. Nan e Heo (2007)

CQ3 | E importante para mim comprar produtos de alta
qualidade.

Fonte: Elaborada pelos autores

Apb6s a coleta, foram removidos 2 respondentes por configurarem outliers
multivariados e ndo houve missing values. Desta forma, prosseguiu-se para analise com 168
respostas. Para analisar o modelo foi utilizada a técnica de modelagem de equacdes estruturais
em que se usou o software AMOS V.24. Primeiro se analisou a validade convergente e
discriminantes dos construtos, depois foi validado o modelo de mensuracdo, em seguida foi
feito o teste de hipdteses no modelo estrutural.

4. RESULTADOS

Os resultados estdo divididos em duas partes: (i) analise descritiva; e (ii) modelagem de
equac0es estruturais.

4.1 ANALISE DESCRITIVA
A Tabela 2 resume os dados descritivos. A amostra € predominantemente de mulheres.
A idade média é de ~30 anos, praticamente metade da amostra ndo completou o curso superior.

40% estdo nas faixas de renda mais alta.

Tabela 2 - Dados sociodemograficos

Variavel N %
Feminino 114 62,3
Género Masculino 66 36,1
Né&o-binario 3 1,6
Idade Média 28,16 anos
En5|n((:)01;ligtliea}[rg1ental 1 05
Escolaridade Ensino médio completo 30 16,4
Ensino médio incompleto 6 3,3
Ensino superior completo 34 18,6




Eqsmo superior 70 386
incompleto

Pés-graduacéo 42 23,0
Até R$ 1.320,00 13 7,1

Entre R$ 1.320,00 e
2.500,00 19 104

Entre R$ 2.501,00 e
4,500,00 32 17,5

Entre R$ 4.501,00 e
6.000,00 17 93

Entre R$ 6.001,00 e
Renda 7.500,00 12 6,6

Entre R$ 7.501,00 e
10.000,00 17 93

Entre R$ 10.001,00 e
15.000,00 24 131

Entre R$ 15.001,00 e
20.000,00 23 12,6
Mais de R$ 20.000,00 26 14,2

Fonte: Elaborada pelos autores
4.2 MODELAGEM DE EQUAC@ES ESTRUTURAIS
4.2.1 MODELO DE MENSURAC}AO

Primeiro foi analisada a validade convergente e discriminantes dos construtos. Com
relacdo a validade convergente e discriminante dos construtos analisados, os construtos RS e
CIM apresentaram problemas de validade convergente, em que o valor do AVE abaixo de 0,5,
0,461 e 0,444, respectivamente (Tabela 3). No entanto, devido ao valor estar préximo do valor
aceitavel, optou-se por manter o construto na analise. Ademais, deve-se ressaltar que foi retirada
a variavel CIM6 por apresentar carga fatorial abaixo de 0,5 (0,400) (Hair et al. 2009). Com
relagdo a validade discriminante ndo foi apresentado nenhum problema (Fornell & Lacker,
1981).

Tabela 3 - Validade convergente e discriminante

CR AVE RS CIM MAT CQ
RS 0,771 0,461 0,679
CIM 0,861 0,444 0,049 0,666
MAT 0,843 0,576 0,304 0,126 0,759
CQ 0,75 0,508 0,169 -0,262 0,151 0,713

Fonte: Elaborada pelos autores

Com relagéo ao ajuste do modelo, tem-se que este estd adequado, uma vez que os valores
obtidos foram acima do ideal. O valor de CMIN/DF deve ser abaixo de 5 (1,528), CFI acima
de 0,9 (0,943) e RMSEA menos que 0,08 (0,054) e ndo significante (p = 0,316). Desta forma,
prosseguiu-se para analise do modelo estrutural.

4.2.2 MODELO ESTRUTURAL
Para o modelo estrutural, os resultados do ajuste do modelo também foram

satisfatorios. O CMIN/DF foi de 1,579, CFI de 0,937 e RMSEA de 0,056 também ndo
significante (p = 0,217). Desta maneira, foi realizado o teste de hipoteses (Tabela 4).



Tabela 4 - Teste de hipdtese

Vi VD B S.E. C.R. p Hipétese
RS ->> CQ 0,105 0,052 2,024 0,043 H1 - Aceita
CIM ->> CQ -0,213 0,077 -2,776 0,005 H2 - Rejeitada
CQ ->> MAT 0,404 0,187 2,164 0,03 H3 - Suportada
CIM ->> MAT 0,278 0,137 2,029 0,042 H4 - Rejeitada

Fonte: Elaborada pelos autores

Os resultados demonstram que a rede social (RS) influencia positivamente na
consciéncia de qualidade (CQ), com um coeficiente de caminho () de 0,105 e um valor p de
0,043, indicando significancia estatistica e suporte para a hipétese (H1 - Aceita). Por outro lado,
o consumo impulsivo (CIM) influencia negativamente na consciéncia de qualidade (CQ), com
um coeficiente de caminho (B) de -0,213 e um valor p de 0,005, rejeitando a hipotese (H2 -
Rejeitada). Ademais, a consciéncia de qualidade (CQ) influencia positivamente no
materialismo (MAT), com um coeficiente de caminho (p) de 0,404 ¢ um valor p de 0,03,
suportando a hipotese (H3 - Suportada). No entanto, o consumo impulsivo (CIM) também
influencia positivamente no materialismo (MAT), com um coeficiente de caminho (B) de 0,278
e um valor p de 0,042, rejeitando a hipotese (H4 - Rejeitada).

5. DISCUSSAO

As redes sociais sd0 um construto posto para relacionar-se com a consciéncia de
qualidade. No primeiro panorama, o consumidor que utiliza a rede social, como uma troca
entre individuos e institui¢des, na tomada de decisdo busca uma maior gratificacdo ao adquirir
bens e servicos, pois a percepcao da qualidade do produto é um dos fatores que geram valor de
uma mercadoria para a empresa (Charan, 2003 e Trifiro & Gerson, 2019). Essa relacdo é
confirmada pela hip6tese 1 de que as redes sociais influenciam positivamente a consciéncia de
qualidade. Isto indica que pessoas que tém um maior uso de redes sociais vdo ter uma maior
consciéncia de qualidade. Toda a formagéo do processo de qualidade de um produto e servico
tende a atender a um gatilho de satisfacdo para os consumidores, visto que o uso das redes
sociais possibilita a interacdo, conexao e partilha de experiéncias de compra. (Charan, 2003 e
Rydell & Kucera, 2021).

Com relagdo a segunda hipotese de que o consumo impulsivo influéncia negativamente
na consciéncia de qualidade, a hipotese foi rejeitada, uma vez que nédo foi encontrado um efeito
significativo. Dessa forma, pessoas que consomem de forma impulsiva ndo tem uma
consciéncia de qualidade. Isso demonstra que o individuo, dentro do seu ciclo de compras,
desempenha uma caracteristica de impulsiva de consumo, onde ele busca uma gratificacdo por
meio de bens materiais, ou seja, ele entra em contato com diversos produtos em um curto
periodo que gera uma perca de discernimento em relacdo a qualidade dos produtos consumidos.
(Kotler & Armstrong, 2012)

A terceira hipotese foi suportada indicando que a consciéncia de qualidade influencia
no materialismo. Isso define que o alto valor em mercadorias e posses define um individuo
materialista (Durose, 2019). J& com relacdo a hip6tese 4 que indicava que o consumo impulsivo
tem um efeito positivo no materialismo, foi rejeitada. O efeito encontrado dessa relacédo foi
positivo, indicando que o consumo impulsivo afeta o materialismo, uma justificativa para tal
relacdo seria que as pessoas que consomem de forma impulsiva, que estdo propensas a ficarem
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em um ciclo vicioso de compras, usam isso numa tentativa de estimular a felicidade frente as
suas posses materiais, por isso, 0 consumo impulsivo é compreendido a influenciar atitudes
materialistas (Tran, 2022).

Diante dos achados, tem-se que as redes sociais influenciam positivamente a
consciéncia de qualidade, evidenciando a importancia do ambiente digital na percepcdo dos
consumidores sobre a qualidade dos produtos. O consumo impulsivo, por outro lado, afeta
negativamente a consciéncia de qualidade, sugerindo que compras impulsivas podem reduzir a
atencdo dos consumidores a qualidade dos produtos. A consciéncia de qualidade mostrou-se
uma variavel crucial ao influenciar positivamente o materialismo, indicando que uma maior
atencdo a qualidade dos produtos pode levar aum aumento no materialismo. Por fim, o consumo
impulsivo também afeta positivamente o materialismo, ressaltando que comportamentos
impulsivos podem contribuir para um maior materialismo entre os consumidores.

6. CONCLUSAO

A presente pesquisa teve como objetivo analisar a influéncia das redes sociais, consumo
impulsivo e consciéncia de qualidade no materialismo. O objetivo foi atendido, uma vez que 0s
resultados demonstraram que as redes sociais influenciam positivamente a consciéncia de
qualidade, enquanto o consumo impulsivo afeta negativamente essa consciéncia. Além disso, a
consciéncia de qualidade mostrou-se uma variavel crucial ao influenciar positivamente o
materialismo, e o consumo impulsivo também apresentou um efeito positivo no materialismo.
Estes resultados indicam que o ambiente digital e comportamentos de consumo tém impactos
significativos na percepc¢éo de qualidade e atitudes materialistas dos consumidores.

Diante disso, a presente pesquisa contribui para a literatura ao apontar que o uso das
redes sociais melhora a consciéncia de qualidade dos consumidores, o que pode levar a um
aumento no materialismo. Além disso, 0 consumo impulsivo foi identificado como um fator
que reduz a consciéncia de qualidade, mas que também contribui para atitudes materialistas.
Esses achados ressaltam a importancia de considerar o papel das redes sociais e do
comportamento impulsivo no desenvolvimento de estratégias de marketing e politicas de
consumo.

Como contribuicdo pratica, a pesquisa sugere que empresas podem utilizar as redes
sociais para aumentar a percepcédo de qualidade dos produtos, o que pode, por sua vez, aumentar
0 materialismo entre os consumidores e potencialmente influenciar suas decisdes de compra.
Por outro lado, estratégias para mitigar o consumo impulsivo podem ser necessarias para manter
um equilibrio na percepgdo de qualidade e evitar comportamentos excessivamente
materialistas.

Como limitacdo da pesquisa, destaca-se o fato de ndo ter sido explorado o efeito
mediador de outras variaveis, como a satisfagdo com a vida, que poderiam oferecer um
entendimento mais abrangente das relagdes entre os construtos estudados. Além disso, futuras
pesquisas poderiam investigar a influéncia de diferentes tipos de boca a boca, como o boca a
boca de pessoas proximas, na percep¢do de qualidade e comportamento de consumo. Essas
sugestdes de pesquisa futura poderiam contribuir para um entendimento mais profundo e
abrangente dos fatores que influenciam o consumo impulsivo e materialismo.
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