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Frugalidade, Avaliacdo De Precos e Classes Sociais No Varejo De Calcados

FRUGALIDADE, AVALIAGAO DE PREGOS E CLASSES SOCIAIS NO VAREJO DE
CALCADOS

RESUMO

O presente estudo analisa a relagao entre o construto de frugalidade, avaliagao de precos e
classes sociais no contexto de varejo. Por meio de uma triangulagéao de técnicas realizou-se
um estudo junto a duas lojas de calgados com publico-alvo de diferentes classes sociais. A
aplicacao da escala de frugalidade revelou algumas diferencas com relacdo a estudos
prévios, com a emergéncia de trés dimensbes do construto. A pesquisa evidenciou, ainda,
tendéncia a um menor grau de frugalidade nas trés dimensdes, na medida em que se desce
na piramide social, o que implica uma maior disposicdo para gastar e adquirir produtos;
revelando o que pode ser um trago das classes baixas brasileiras no atual contexto
econdmico do pais.

Palavras-chave: Frugalidade; Precos; Classes Sociais

FRUGALIDAD, EVALUACION DE PRECIOS Y CLASES SOCIALES EN EL COMERCIO
MINORISTA DE CALZADOS

RESUMEN

El presente estudio analiza la relacion entre el constructo de frugalidad, evaluacion de
precios y clases sociales en el contexto del comercio minorista. Por medio de una
triangulacién de técnicas se realiz6 un estudio junto a dos comercios de calzados con
publico destinatario de diferentes clases sociales. La aplicacion de la escala de frugalidad
reveldé algunas diferencias en relacibn a estudios previos, con la emergencia de tres
dimensiones del constructo. La investigacion evidencio, ademas, tendencia a un menor
grado de frugalidad en las tres dimensiones a medida que se desciende en la pirdmide
social, lo que implica una mayor disposicién para gastar y adquirir productos, revelando lo
que puede ser una caracteristica de las clases bajas brasilefnas en el actual contexto
economico del pais.

Palabras clave: Frugalidad; Precios; Clases Sociales

FRUGALITY, EVALUATION OF PRICES AND SOCIAL CLASSES IN FOOTWEAR RETAIL

ABSTRACT

This study analyzes the relationship between the construct of frugality, evaluation of prices
and social classes in the retail context. By means of a triangulation of techniques, a study
was carried out focusing on two footwear stores whose target publics belong to different
social classes. The application of the scale of frugality revealed some differences in relation
to previous studies, with the emergence of three dimensions of the construct. The research
also showed a trend towards a lower level of frugality in the three dimensions, as one
descends the social pyramid, implying greater willingness to spend and purchase products,
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and revealing what could be a feature of the Brazilian lower classes in the current economic
context of the country

Key words: Frugality; Prices; Social Classes

1 INTRODUCAO

Ha consonancia entre os autores de comportamento do consumidor acerca da
existéncia de diferencas de estilos de vida e comportamento de consumo entre as diferentes
classes sociais (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; ENGEL et al, 2000). Contudo, ha certa
controvérsia no que tange a relacao entre preco, sensibilidade a precos, consciéncia de
precos, e classe social (LASTOVICKA et al.,, 1999; MURPHY, 1978; GABOR, 1961; TRIER
et al., 1960). Tendo em conta as diferencas entre os comportamentos, estilos e padroes de
vida de cada classe social, é razoavel pensar que ha, igualmente, diferencas na maneira
com que esses consumidores percebem precos e descontos, dependendo da classe social
em que se situam.

A partir dessa controvérsia, o presente artigo busca relacionar avaliagdo de precos,
sensibilidade a pregos e classes sociais em um ambiente de varejo. Por meio de uma
triangulagdo de técnicas, realizou-se um estudo junto a duas lojas de calcados de uma
mesma empresa, ambas situadas em shopping centers de uma capital brasileira. A coleta
de dados consistiu de observacédo dos atos de compra nos pontos de venda, entrevistas in
locus com alguns dos clientes observados e, aplicagdo de um questionario fechado apos a
realizacdo das compras junto a uma amostra de 91 respondentes.

A tematica das classes sociais, por sua vez, tem ganhado espacgo recentemente nos
estudos de marketing, na medida em que os estudiosos voltam seus olhos para o consumo
de individuos situados nas camadas menos afluentes da hierarquia social. A emergéncia
desse mercado consumidor com enorme potencial comeca a chamar a atengdo de
pesquisadores no exterior (PRAHALAD, 2002; 2005; HILL, 2002) e no proprio contexto
nacional (BARROS, 2004; MATOSO, 2005; CASTILHOS, 2007). Nesse sentido, um estudo
analisando as diferengas ou semelhangas na avaliacao de pregos entre os consumidores de
diferentes classes, no contexto varejista, pode vir a lancar luzes sobre eventuais diferencas
entre os segmentos da populagéo brasileira.

Tendo em conta as dificuldades para se operacionalizar o construto classe social,
far-se-a uma conjuncao de dois importantes critérios que contribuem para formar uma nocao
de posicao na hierarquia social: o Critério Brasil, largamente utilizado em pesquisas de
mercado, que leva em conta a posse de itens de consumo e o nivel educacional do chefe da
familia; e a renda familiar, que € um dos critérios mais objetivos para medir o poder de
compra e o nivel econémico de uma familia. A partir da caracterizagdo dos individuos em
classes sociais buscar-se-a cruzar os dados provenientes das multiplas fontes, de modo a
complementar resultados e estabelecer um entendimento maior acerca do comportamento
dos individuos nos pontos de venda pesquisados. Nesse sentido, os dados quantitativos
devem se prestar a confirmar suposi¢coes levantadas pelos dados qualitativos, enquanto
estes servirdo para auxiliar na interpretagdo dos primeiros.

O artigo esta dividido da seguinte forma: em primeiro lugar, buscar-se-a discutir
acerca das relagdes entre classes sociais e consumo; em segundo lugar, far-se-4 uma
revisdo da literatura acerca da relagdo entre precos e classes sociais. Em seguida,
apresentar-se-4 o método utilizado para a realizagcdo da pesquisa, bem como a
caracterizacao da empresa pesquisada e de seus clientes, no sentido de contextualizar o
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estudo. Apds, serdo apresentados e discutidos os principais resultados encontrados no
campo, para, finalmente, tecer as consideracdes finais, as implicagdes gerenciais e as
limitagdes atinentes ao trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Classes Sociais e Consumo

Em se tratando da disciplina de marketing, especialmente do comportamento do
consumidor, a principal aplicacdo do conceito de classes sociais € no sentido de prover
bases para a segmentacédo de clientes; e para a explicagdo de diferencas em termos de
comportamentos de consumo (COLEMAN, 1983; HOLT, 1997; 1998; WILLIAMS, 2002).
Além disso, grande parte das pesquisas académicas e gerenciais levadas a cabo no Brasil e
no exterior faz uso de pelo menos uma variavel componente do construto classe social, mais
frequentemente renda, ocupagéo e escolaridade.

O conceito de classes foi largamente utilizado nos estudos de comportamento do
consumidor no contexto americano entre os anos 1950 e 1960 (FISHER, 1987). A partir do
final da década de 1960, entretanto, por ocasido de mudangas estruturais na sociedade
americana e no mundo, tais como aumento de renda média da populagdo, maior acesso a
educagao, difusdo da midia de massa e movimentos de contracultura; sociélogos
propuseram que as diferencas entre classes sociais estariam diminuindo, e que elas nao
mais seriam os elementos estruturantes do consumo (HOLT, 1997). Para contrapor o
conceito de classes sociais, surgiram os esquemas de segmentagao psicografica, donde os
mais utilizados sdo a escala de valores de Rokeach (ROKEACH 1968), a escala de valores
e estilo de vida - VALS (MITCHELL, 1983) e a lista de valores - LOV (KAHLE, 1983). Para
estes autores, os valores seriam os mais importantes balizadores do comportamento
humano, por seu carater duradouro e por sua centralidade na estrutura da personalidade
humana (ENGEL et al., 2000). De maneira geral, a abordagem psicografica encaminha para
uma descrenga na continuidade da relevancia do conceito de classes sociais para o
marketing e o comportamento do consumidor. Para Holt (1998), contudo, o problema néo
esta na incapacidade do conceito em compreender o comportamento do consumidor, mas
no mau uso desse conceito na realizagao das pesquisas na disciplina. A problematica recai,
pois, sobre 0s esquemas classificatorios de classes sociais e sua operacionalizagao.

Dentre os esquemas classificatérios mais utilizados nas tipologias de classe nos
livros de comportamento do consumidor estao os de Gilbert e Kahl (1982) e o de Coleman e
Rainwater (1978). Ambos os esquemas apresentam grandes similaridades em termos de
estrutura de classes para os Estados Unidos da década de 1980, mesmo tendo partido de
pressupostos diversos para classificar os individuos (COLEMAN, 1983). O estudo de Gilbert
e Kahl esta baseado na propriedade capitalista e nas categorias ocupacionais, enquanto
elementos como prestigio, associagao e valores sao tratados como derivados (GILBERT;
KAHL, 1982). J& Coleman e Rainwater (1978) conferem maior peso a variaveis como
reputacdo e comportamento. Contudo, a similaridade dos resultados confere robustez as
estruturas de classes encontradas em ambos os trabalhos.

No contexto brasileiro, um dos critérios adotados para a classificagao de individuos
em classes sociais € o Critério Brasil, que leva em conta a posse de bens de consumo no
seio da familia, além da escolaridade do chefe desta, estabelecendo um sistema de
pontuacdo. O Critério Brasil tem, contudo, a fungdo de estimar o poder de compra das
pessoas e familias urbanas, abandonando a pretenséo de classificar a populagdo em termos
de classes sociais (ABEP, 2003). A tabela 1 apresenta as 7 classes atualmente utilizadas no
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Critério Brasil, com a faixa de renda estimada para cada classe (idem). A auséncia de
esquemas classificatérios mais adequados e de facil operacionalizagao induz a utilizagao do
Critério Brasil na pesquisa em questdo, o qual sera comparado as faixas de renda
estimadas (Tabela 1), de modo a observar eventuais diferencas nos resultados a partir da
utilizacao de um ou de outro critério.

TABELA 1 — Classes x Faixas de Renda no Critério Brasil

Classe Social I?o,nltos no' Faixas de Renda
Critério Brasil

A1 30 a 34 acima de R$ 7.001
A2 25a29 de R$ 4.501 a R$ 7.000
B1 21a24 de R$ 2.801 a R$ 4.500
B2 17a20 de R$ 1.501 a R$ 2.800
C 11a16 de R$ 701 a R$ 1.500
D 6a10 de R$ 301 a R$ 700
E 0a5 até R$ 300

Fonte: ABED, 2003, p.

No que tange o comportamento de consumo ao longo das classes sociais, 0s
principais estudos realizados se situam no contexto americano. Examinando as tipologias de
classe de Coleman e Rainwater (1978) e de Gilbert e Kahl (1982), Coleman (1983) descreve
a evolugdo do comportamento de consumo de trés grandes segmentos sociais americanos,
a classe trabalhadora, a classe média e a classe alta.

- Classe Trabalhadora: segundo o autor, os valores da classe trabalhadora pouco
haviam mudado desde a década de 1960. Os trabalhadores americanos se revelaram
orientados para a familia e com uma visdo de mundo caracterizada pelo autor como
“paroquial”’, que se refletiria em um pensamento de horizonte estreito. Tal visdo se refletia
nos herodis esportivos (na maior parte das vezes provenientes de equipes amadoras locais),
na preferéncia por programas televisivos locais e por automéveis nacionais.

- Classe Média: na andlise de Coleman, a classe média se mostrou preocupada
em estar em conformidade com os padrdes socialmente aceitos. As familias de classe
média buscariam, segundo ele, “fazer a coisa certa”, comprar “o0 que é popular”’, 0 que se
refletia na busca por uma “boa casa” em um “local decente”, com “boas escolas” para os
filhos. Coleman assinalou, ainda, algumas mudangas de comportamento, tais como maior
hedonismo e individualismo.

- Classe Alta: o autor reporta uma série de mudancas na orientacdo da elite
americana. Segundo ele a “alta” América apresenta um mix de estilos de vida, que vai do
convencional ao contracultural, passando por politico e intelectual. Esse segmento se
revelou o mais preocupado com qualidade e marcas de prestigio. Bom gosto e estilo foram,
igualmente, elementos buscados por individuos dessa classe social.

Utilizando-se de abordagem interpretativa, Holt (1998) analisou os padrées de
consumo de individuos em diferentes estratos sociais, a partir da perspectiva bourdiana. O
autor classificou os informantes de acordo com a “quantidade” de capital cultural desses
individuos, dividindo-os entre alto e baixo capital cultural. Para efetuar a classificacdo, Holt
levou em conta o nivel de educagéo e a profissdo do pai de cada individuo, bem como o
nivel de educacao e a ocupacao desses individuos.
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Segundo a pesquisa, os individuos de baixo capital cultural apresentaram baixos
niveis de escolaridade e possuiam empregos manuais ou de auxiliares de escritorio, bem
como seus pais. Esses individuos apresentaram gostos relacionados ao funcional e ao
pratico, o que Bourdieu (1979) chamou de gosto da necessidade. Eles se revelaram, ainda,
mais materialistas, exibindo gosto pela extravagancia e abundancia, sem se importar com
individualizar o seu consumo, no que tange os produtos de massa. Por ultimo, as praticas de
lazer dos individuos de baixo capital cultural se revelaram autotélicas, se encerrando na
experiéncia em si mesma.

Ja os individuos de alto capital cultural possuiam nivel superior e tinham ocupacdes
de geréncia, bem como os seus pais. Ao contrario dos informantes de baixo capital cultural,
esses individuos exibiram gostos mais ligados a estética e descolados da funcéo, seu gosto
primava pela parcimOnia e pela busca do exético em detrimento da extravagancia. Além
disso, os individuos de alto capital cultural mostraram uma maior necessidade de se
apropriar de maneira auténtica dos objetos de consumo de massa, bem como suas praticas
de lazer se mostraram autoexpressivas.

Pode-se dizer, entdo, que existem diferengas importantes entre os estratos sociais
no que tange a alguns aspectos de seu comportamento e suas aspiracées. Verificar-se-4, a
seguir, se as diferentes classes, como foram definidas aqui, apresentam diferencas no que
tange a avaliagcao e a sensibilidade a precos. Antes, porém, discorrer-se-a sobre consciéncia
de precos e sensibilidade a precos, apresentando alguns estudos que relacionam estes
construtos a classe social.

2.2 Precos e Classes Sociais

O prego é o elemento mais flexivel do marketing mix e, por isso, é o mais facilmente
imitavel, uma vez que ndo demanda competéncia alguma por parte da empresa
concorrente. Por esta razdo, uma diferenciagdo baseada em prego &, geralmente, pouco
eficiente para as empresas. Nao ha uma definicdo precisa de sensibilidade a precos,
entretanto ela pode ser entendida como a magnitude ou o grau de dificuldade que um
consumidor tem de trocar seu dinheiro por um bem conforme os pregos aumentam. Este
conceito esta intimamente ligado ao de frugalidade. Segundo Lastovicka et al. (1999, p. 1),
frugalidade pode ser definida como “um trago unidimensional de estilo de vida caracterizado
pelo grau com que consumidores sdo ao mesmo tempo contidos em adquirir e utilizar bens
econdmicos e servigos para atingir objetivos de longo prazo”.

A frugalidade esta ligada a fatores psicolégicos, socioldgicos e culturais. Ackerman e
Tellis (2001) afirmam que um consumidor pode ser ou nao frugal, dependendo da situacéao
social em que se encontra. O autor aponta para o exemplo do consumidor chinés, membro
de uma cultura coletivista. Neste caso, para bens de consumo publico e, especialmente para
presentes, os chineses ndo sdo parcimoniosos nos gastos. Entretanto, quando se trata de
bens privados, esses consumidores sao mais sensiveis a precos. Lastovicka et al. (1999) e
Gongalves (2005) nao encontraram, entretanto, relacdo entre frugalidade e renda. Da
mesma forma, Murphy (1978) nao verificou efeito da renda na consciéncia de pregos.

Dois estudos apontam para a diferenga na relagéo entre pregos e classes sociais.
Para Gabor e Granger (apud MURPHY 1978) a consciéncia de pregos € maior quanto mais
baixa a classe social; em estudo realizado com 640 donas de casa inglesas, utilizando cinco
produtos de supermercados, 0s autores encontraram uma relacao inversa entre consciéncia
de pregos e classe social. Da mesma forma, Frank (1967) encontrou uma relagdo positiva
entre pregco médio pago por unidade de produtos alimenticios, renda familiar e ocupagéo,
um indicativo de que os estratos sociais mais elevados pagam mais por unidade de produto.
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Na comparacdo entre o comportamento de compra em supermercados de
consumidores chineses e americanos, Ackerman e Tellis (2001) evidenciaram algumas
diferencas importantes, relacionando cultura e pregos. Com relagdo ao comportamento de
compra, os autores mostraram que os chineses levam mais tempo para comprar, escolhem
com mais cuidado, examinam mais itens do que os consumidores americanos, revelando
parciménia no momento da compra, o que, segundo Ackerman e Tellis (2001), acaba
acarretando uma diferenga importante nos precos pagos pelos consumidores chineses, que
acabam comprando mais barato.

Da mesma forma, podemos pensar as diferentes classes sociais no contexto
brasileiro. Tendo em conta a exacerbada desigualdade social existente no pais, € importante
estudar essas classes no sentido de buscar entender em que medida elas encaram
diferentes situagbes de compra de bens e servicos. Desse modo, a execucao de um
trabalho que venha estudar a avaliagdo de pregos e sensibilidade a pregos em diferentes
classes sociais passa pela observagcdo de comportamentos de compra em diferentes
situacoes.

Almadoss e Sanjay (2005) pesquisaram dois segmentos de consumidores: 0S
esnobes, que desejam um produto Unico e estdo dispostos a pagar por isto; e os
conformistas, para os quais um produto tem maior valor quanto maior for o nimero de
pessoas a utiliza-lo. Entre os esnobes a demanda por bens de luxo podera aumentar
conforme se aumentam o0s pregos; enquanto para os conformistas ocorrera o contrario.
Contudo, ndo necessariamente os consumidores esnobes irdo comprar 0os bens de maior
qualidade, o que é importante para este segmento € a exclusividade do bem ou servico.
Para o presente trabalho, os resultados sdo importantes na medida em que demonstram
que os consumidores reagem diferentemente a precos, dependendo do tipo de bem que
estdo a comprar. Sendo assim, deve-se compreender a natureza dos bens que aqui seréo
pesquisados, de modo a entender, que tipo de uso os consumidores fazem dele.

3. METODO

O presente estudo foi levado a cabo a partir de uma triangulagéo de técnicas. Isto é,
a partir da utilizacdo de dados qualitativos e quantitativos para estudar um fendmeno
especifico (ACKERMAN; TELLIS, 2001). O estudo estd desenhado a partir de uma
abordagem onde qualitativo e quantitativo possuem status equivalente, sendo utilizados
paralelamente. Acredita-se, que tal perspectiva pode aumentar a riqueza dos dados de
campo, melhorando a compreensao acerca de um dado fenémeno (TASHAKKORI;
TEDDLIE, 1998), ao permitir uma visdo multidimensional do tema (MASON, 2006).

Inicialmente, foram escolhidos, em comum acordo com um diretor da empresa, dois
pontos de venda (lojas) com caracteristicas semelhantes para serem investigados. Dessa
forma, foi realizado contato com os gerentes de cada loja de modo a explicar o estudo e
agendar as datas para a realizagao das coletas de dados. Previamente a observacao e as
entrevistas com os clientes, foram realizadas entrevistas em profundidade com cada gerente
de loja. Foram feitas questdes relativas a politica de pregos praticada nas lojas, bem como
ao perfil dos clientes de cada loja.

Em cada uma das lojas foram feitas observag¢des dos atos de compra dos clientes
durante 0 mesmo periodo do dia. Os principais elementos observados foram: chegada do
cliente a loja; se ele parecia decidido por um produto especifico ou néo; tipo de contato com
o vendedor e contetudo do didlogo; nimero de produtos observados; numero de produtos
que experimentou; e tempo transcorrido desde a chegada até a decisdo de comprar. Estes
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elementos foram registrados e codificados de maneira a permitir a realizacdo de
cruzamentos entre as observacdes e as demais técnicas aplicadas.

Em seguida a observacao dos clientes, realizaram-se entrevistas com os mesmos,
sendo abordados logo ap6s o pagamento. Em ambas as lojas foram feitas seis entrevistas
em profundidade. Estas foram gravadas e versaram sobre a compra recém efetuada, com
perguntas relativas a avaliagdo do cliente sobre o prego do produto adquirido. Apds as
entrevistas, foi pedido para os clientes preencherem um questionario contendo a escala de
frugalidade de Lastovicka et al. (1999) e as questdes de identificacdo de classes sociais do
Critério Brasil, de maneira a caracterizar os informantes. Para analise, as entrevistas foram
transcritas — no total, e geraram 28 paginas de transcricao — e categorizadas. As categorias
geradas foram confrontadas com a observacdo dos atos de compra e com as variaveis
demograficas dos clientes.

Por fim, foram aplicados 91 questionarios de autopreenchimento, sendo 45 na loja A
e 46 na loja B. O questionario foi entregue pelos préprios funcionarios da loja para clientes
que haviam acabado de realizar alguma compra. O questionario apresentado continha,
além das variaveis de mensuragao do Critério Brasil, quetdes referentes a compra realizada,
como preco pago, avaliagdo da qualidade e do preco, forma de pagamento e motivo da
compra. O instrumento apresentou, ainda, a escala de frugalidade de 9 itens (LASTOVICKA
et al., 1999), que foram medidos através de uma escala de Likert de 7 pontos, ancorada em
1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Os dados quantitativos foram analisados com o auxilio do software SPSS, tendo
sido conduzidos os seguintes testes: andlise de correlagdo, para verificar a semelhanga
entre os diferentes critérios de estratificacéo utilizados; analise fatorial, para determinar o
grau de associagao dos itens na escala de frugalidade e posterior reducdo da escala em
poucos fatores; e testes de comparacdo de médias (one way ANOVA), para realizar as
comparacgdes entre os diferentes grupos de individuos encontrados na pesquisa.

Assim, foram acumuladas quatro fontes importantes de informacao: as entrevistas
com o0s gerentes; as observacdes dos atos de compra; as entrevistas com os clientes, de
natureza qualitativa; e os questionarios aplicados aos clientes, de natureza quantitativa.

4. A EMPRESA

Atuando no varejo calgadista ha 40 anos, a Mazzotti' possui varios pontos de venda
espalhados por regides comerciais da cidade em questdo, estes se localizam, em sua
maioria, em locais de comércio popular. Além disso, a Mazzotti possui trés lojas em
shoppings centers de pequeno porte na capital, cujo publico, a priori, pertence as camadas
médias da populagdo. Esses centros comerciais giram em torno de supermercados que
funcionam como lojas ancora, se caracterizando por um afluxo maior de consumidores da
regido especifica onde os shoppings estao localizados. As duas lojas pesquisadas se
localizam nesses shoppings centers, sendo a loja A, em uma regido onde os consumidores
possuem, em principio, maior poder aquisitivo do que a loja B. Dessa forma, tem-se que a
loja A abarca um publico de uma camada social mais alta da populacao.

A politica de pregos, entretanto, ndo varia entre os pontos de venda, sendo definida

a partir do escritério central. Segundo os gerentes das lojas investigadas, os precos dos
produtos séo idénticos, independentemente da loja, o que pode variar, contudo, sdo as
condi¢des de pagamento e questdes relativas as negocia¢cdes com cada cliente; onde existe
uma margem de até 3% de desconto em compras a vista. Um aspecto que chama a atencao
na comparacao entre as duas lojas é a presenca de grandes adesivos informando os precos
de alguns produtos em promog¢ao na vitrine da loja B, o que ndo ocorre na loja A. Tal fato
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evidencia, inicialmente, uma maior orientacdo para precos na Loja B, em decorréncia dos
clientes que esta possui.

Ademais, a loja A possui uma variedade maior de produtos, contando com uma
sessao infantil e com um maior espago para exposicdo das mercadorias tanto na vitrine,
quanto internamente. A loja A mostra-se, ainda, mais bem localizada dentro do shopping
center a que pertence do que a loja B, que segundo uma cliente, “ficou escondida depois da
reforma no shopping”. Com relacado a iluminacgao e /layout interno, contudo, ambas seguem o
mesmo padrao.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

As duas lojas possuem diferengas importantes a partir de um olhar prévio. Apesar
de pertencer a mesma empresa e levar a mesma marca, a loja B parece ser mais orientada
para precos, uma vez que uns dos aspectos que mais chama a atengéao na vitrine sdo os
adesivos com os pregos de alguns produtos em promogao. Na ultima semana de coleta de
dados, estava sendo realizada uma promogado de pregos, enquanto na loja A poucos
cartazes comunicavam a promocao, na loja B, a vitrine estava tomada pelos mesmos
cartazes, anunciando os descontos.

5.1 Critério Brasil x Renda Familiar

Na analise dos dados optou-se pela utilizagdo dos dois critérios de classificacdo
social em separado, de modo a verificar a existéncia de viéses na utilizagdo de um e de
outro. Entretanto, foi observada uma correlagéo de .710 (sig .000) entre os dois critérios, 0
que mostra que ndo ha uma grande divergéncia entre eles. Optou-se, a despeito deste
resultado, por efetuar as analises em cima de ambos os critérios.

5.2 Consumidores das Lojas Ae B

Pode-se perceber, a partir dos dados da tabela 2, que ha certa diferenga entre os
frequentadores das duas lojas. Embora sem significancia estatistica", existe uma menor
frequéncia de individuos das classes mais abastadas na loja B, pelos dois critérios,
conforme a expectativa. Os dados mostram, igualmente, que predominam as classes mais
altas na loja A, porém, na loja B ndo ha predominancia de nenhuma classe social.

TABELA 2 - Freqiiéncia de Classes Sociais por Loja

Critério Brasil
A1l A2 B1 B2 C D
Loja A 10% 40% 30% 8% 10% 2%
LojaB 4% 23% 34% 13% 26% 0%
Renda Familiar
A1 A2 B1 B2 C D
Loja A 31% 18% 26% 10% 15% 0%
LojaB 5% 24% 22% 20% 22% 7%

Nao é possivel, pois, afirmar que a maior orientagao para pregos da loja B se deve
ao fato de os clientes da loja B serem mais sensiveis a pre¢os, devido a sua classe social.
Contudo, um dos vendedores da Loja B, que trabalhou, igualmente, na Loja A, declarou que
considera os clientes daquela mais “preocupados com 0s pregos” e que esses demandam
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mais por descontos e por melhores prazos de pagamento. Por outro lado, os gerentes de
ambas as lojas afirmam que possuem todos os tipos de clientes: “aqueles que pedem
diretamente pelo preco e procuram os produtos mais baratos e aqueles que escolhem o
produto e somente perguntam pelo preco no momento de pagar”. A Tabela 3 evidencia a
pouca diferenga entre os consumidores das duas lojas tanto na média do valor gasto em
reais por pessoa em uma compra, quanto na avaliacdo dos pregos pagos, em uma escala
de 5 pontos, ancorada em 1 (muito barato) e 5 (muito caro).

TABELA 3 — Lojas x Pregos

Local da Entrevista n Média Desvio Padrao
Quanto pagou Loja A 51 134,08 97,32
Loja B 47 111,66 61,07
Como avalia o preco dos produtos Loja A 45 2,73 0,65
LojaB 46 2,61 0,61

Teste t de igualdade de médias: Quanto pagou (sig.179); Como avalia os precos dos
produtos (sig .351).

Dessa forma, é pertinente abandonar a tentativa de obter um padrao de
comportamento diferente para cada loja. Buscar-se-a, doravante, estabelecer comparacoes
entre as diferentes classes sociais observadas nas duas unidades pesquisadas.

5.3 Frugalidade

Observou-se que grande parte dos clientes, em ambas as lojas, despendem um
tempo consideravel na compra de um calgado. Todos os clientes que compraram calgados
experimentaram um ou mais produtos. Encontrou-se, na etapa qualitativa, uma relagao entre
o comportamento observado na loja e o grau de frugalidade dos clientes. Invariavelmente,
os compradores que se declararam mais preocupados com seu dinheiro nas entrevistas,
realizaram as compras em mais tempo, observando e experimentando um maior numero de
produtos. Além disso, os clientes mais frugais declararam ter feito pesquisa em outras lojas,
antes de efetuar a compra. Em geral, estes clientes declararam que estavam planejando a
compra ha pelo menos 15 dias, o que denota um espagco de tempo consideravel entre o
despertar da necessidade e a sua satisfagcdo com a compra.

Por outro lado, os clientes com menor grau de frugalidade mostraram levar menos
tempo entre o reconhecimento da necessidade e a aquisicdo, como no caso da cliente da
loja B, a qual demorou menos de trés minutos para realizar sua compra: “Eu queria comprar
fazia mais ou menos uma semana, eu passei aqui e os precos me chamaram a atencao.
Juntou que eu estava precisando e resolvi comprar”. Pode-se observar, igualmente, que os
clientes menos frugais podem ser mais tolerantes ao aumento de precos. Quando
perguntados sobre o que considerariam um preco inviavel de pagar para o produto que
haviam comprado, os menos frugais chegaram a citar precos 100% maiores para 0s
produtos; enquanto os mais frugais consideraram, em média, necessario um aumento de
30% no preco, para que o produto passasse a ser considerado muito caro. Na etapa
qualitativa ndo foi possivel identificar diferengas de comportamento e discursos entre
individuos de diferentes classes sociais.

Na etapa quantitativa, a analise fatorial do construto frugalidade apresentou
divergéncias com relacao aos estudos de Lastovicka et al. (1999) e de Gongalves (2005). Ao
contrario do encontrado nos referidos autores, a solugdo com apenas um fator apresentou
uma variancia explicada de 41,06%, considerada baixa para esse tipo de andlise (HAIR et
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al., 2005). Dessa forma, efetuaram-se analises posteriores com 2 e 3 fatores, optando-se
pela opgdo com trés fatores, cuja variancia explicada acumulada é de 67,27%. Os trés
fatores encontrados representam trés possiveis dimensdes do construto frugalidade (tabela
4). Duas das dimensfes encontradas na presente andlise podem ser observadas na
construgao tedrica que levou a elaboracao do construto de frugalidade, a primeira, ligada a
Economia Financeira, onde a pessoa “frugal se enxerga como disciplinada no gasto de seu
dinheiro e menos impulsiva nas suas compras” (LASTOVICKA et al.,1999, p. 87); e a
segunda, referente ao cuidado na manutencao das posses materiais, ou ao “uso cuidadoso
dos recursos e evitacdo do desperdicio” (DeYOUNG, 1986, p. 285). De acordo com a
analise fatorial realizada no presente estudo (Tabela 4), a segunda dimensao poderia, ainda,
ser dividida em Evitacao do Desperdicio e Uso Parcimonioso dos Recursos.

TABELA 4 — Fatores da Escala de Frugalidade

Fatores

Economia Evitacdo do Uso
Financeira Desperdicio Parcimonioso

0,869

Variaveis

1. Acredito ser cuidadoso sobre como eu gasto meu
dinheiro.

2. Eu estou disposto a esperar para comprar algo que
quero de modo que eu possa economizar dinheiro.

3. Ha coisas que eu resisto em comprar hoje para
economizar para o futuro.

0,863
0,693

4. Eu me disciplino para obter o maximo do meu dinheiro. 0,566

5. Se vocé cuida dos seus bens, vocé definitivamente 0715
economizara dinheiro ao longo do tempo. ’

6. Se vocé pode reutilizar um item que vocé ja tem, nao ha 0711
sentido em comprar algo novo. ’

7. Ha muitas coisas que sdo normalmente jogadas fora
< o 0,709
que sao ainda bastante uteis.

8.Fazer melhor uso dos meus recursos faz eu me sentir
0,938
bem.
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Uma solugdo com 2 fatores foi experimentada na andlise fatorial, onde o item 8
passou a fazer parte do fator Evitagdo do Desperdicio, sem alteragdo nas demais variaveis
componentes, somente ocorrendo pequenas variagées das cargas fatoriais dentro de cada
fator. A opgao pela manutengcéo dos 3 fatores se deu na medida em que o terceiro fator
explica 12,2% da variancia, aumentando de 55,07% para 67,27% o total da varidncia
acumulada explicada pelos fatores, o que torna a solugdo mais satisfatéria (HAIR et al.,
2005).

Tendo optado pela utilizagéo dos 3 fatores, testes de diferengas de médias (anovas)
foram realizados para cada um deles. os itens da escala de frugalidade foram respondidos a
partir de uma escala de 7 pontos. ao contrario da ideia aprioristica de que os individuos com
menos recursos financeiros e com menos posses materiais serdao mais resistentes a gastar
e terdo maior cuidado no uso de seus recursos; as andlises apontam para uma tendéncia de
menor frugalidade por parte dos individuos das classes mais baixas.
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Com relacao ao primeiro dos trés fatores (Tabela 5), os individuos da classe “C” se
mostraram menos propensos a poupar e a adiar o consumo. Observa-se, a partir do Critério
Brasil, uma diferenca significativa nas médias do fator Economia Financeira entre individuos
das classes “A2” e “B1” e aqueles situados na classe “C”. Da mesma forma, tomando-se a
renda familiar, o estrato “B1” se mostra significativamente mais econdmico que o estrato “C”.
Tal achado é de certa forma, consentaneo com as aspiragdes dos individuos das camadas
menos abastadas, que vislumbram a possibilidade de incluir-se na sociedade de consumo, a
partir do aumento de seu poder de compra (BCG, 2002), combinado com propria ampliacao
do crédito no varejo (PRAHALAD, 2005).

TABELA 5 — Classe Social x Economia Financeira

Classe Critério Economia Economia
. . . Classe Renda n . .
Brasil Financeira Financeira
Al 7 3,87 Al 14 2,05
A2 31 433 A2 17 3,98
B1 30 4,02 B1 19 4,07
B2 10 3,67 B2 10 3,94
c* 17 3,16 c 15 3,37
D" - - D 3 3,71
Toftal 95 3,92 T otal 78 3,88

a Testes post hoc: A2*C (sig .000) B1*C (sig .003)

b Apenas um caso: recomputado em C para viabilizar testes post hoc
¢ Testes post hoc: B1*C (sig .048)

A andlise do fator Evitacdo do Desperdicio (Tabela 6) apontou novamente para a
diferenca entre os individuos das camadas “A2” e “B1” e os da camada “C”. Em ambos os
critérios de classificagdo, os consumidores situados na classe “C” apresentaram uma
preocupagao significativamente menor com o uso cuidadoso dos bens do que aqueles das
classes “A2” e “B1”. Este achado aponta que, ao contrario do que se pode postular a partir
do conceito de frugalidade (LASTOVICKA et al., 1999), a falta de posses ou de meios para
adquiri-las nao significa uma maior restricdo com relacao ao uso destas, mas o contrario.

TABELA 6 — Classe Social x Evitagao do Desperdicio

Classe Critério Evitagao do Evitagao do
. n . .| Classe Renda n .
Brasil Desperdicio Desperdicio
A1 7 3,73 A1 14 3,81
A2 31 3,99 A2 17 4,06
B1 30 4,03 B1 19 4,02
B2 10 3,95 B2 10 3,81
c? 17 3,35 ct 15 3,31
D° - - D 3 3,64
Total 95 3,86 Total 78 3,81
a lestes post hoc: A2°C (sig .024) BT°C (sig .01/

b Apenas um caso: recomputado em C para viabilizar testes post hoc
¢ Testes post hoc: A2*C (sig .025) B1*C (sig .029)

Um dos elementos que pode compor a explicacdo para este comportamento
encontrado entre os individuos da classe “C” é o que se pode chamar de “gosto da
abundancia”, exibido por parte dos consumidores de baixo capital cultural (HOLT, 1998),
que se refere a baixos niveis de escolaridade e de educagdo no seio doméstico
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(BOURDIEU, 1979). Segundo Holt (1998), por terem sido criados em ambientes de restricao
material, esses consumidores valorizam a abundancia nas atividades, na comida e na
bebida.

Tal assertiva €, porém, parcialmente apropriada para o caso em questdo, uma vez
que no estudo de Holt (1998) tratava-se de pessoas que haviam ascendido financeiramente.
No presente estudo os consumidores em questdo se encontram em uma faixa de renda de
até 1.500 reais, a qual apesar de representar um poder de compra razoavel, na medida em
gue se observa uma expansao do consumo, permanece restritiva em termos de orcamento
familiar. Entretanto, Parente et al. (2005), em estudo sobre as motivagdes da escolha de
supermercados por parte dos consumidores de baixa renda, também observara essa
caracteristica junto aos individuos pesquisados. Os consumidores de baixa renda tém uma
identidade propria, onde fica ressaltado o gosto pela fartura, a valorizagao do contato face a
face, a baixa autoestima e uma permanente busca pela dignidade (PARENTE et al., 2005, p.
15).

Com relacado ao fator Uso Parcimonioso dos Recursos (Tabela 7), verificou-se a
continuidade da tendéncia de menor frugalidade por parte das classes mais baixas. Pelo
Critério Brasil os individuos das classes “B2” e “C” se mostraram significativamente menos
preocupados com o aproveitamento dos recursos do que aqueles situados na classe “A2”.
Tomando-se a renda familiar, houve diferenga significativamente maior entre os
consumidores das classes “A1”, “A2” e “B1” com relagédo aos individuos das classes “B2” e
“D”; denotando que os individuos mais abastados financeiramente apresentam uma maior
preocupagado com relacdo ao uso e aproveitamento dos seus recursos. A nog¢ao do “gosto
da abundancia” (HOLT, 1998; PARENTE et al, 2005; CASTILHOS, 2007) oferece,
igualmente, uma explicacdo para tal resultado. Ademais, ao que parece, o consumo tem
sido utilizado por essa camada da populacdo como forma de inclusdo social e ao mesmo
tempo de distincdo no seio das préprias classes populares, (CASTILHOS, 2007) onde o
consumo despreocupado pode vir a ser uma das formas de se estabelecer o que Matoso
denominou de “finas distingdes entre os que sdo mais e menos pobres” (MATOSO, 2005,
p.201).

TABELA 7 — Classe Social x Uso Parcimonioso dos Recursos

Classe Critério Uso Uso
. n . . Classe Renda n . .
Brasil Parcimonioso Parcimonioso
A1 7 6,03 A1 14 6,16
A2 31 6,23 A2 17 6,07
B1 30 6,22 B1 19 6,37
B2? 10 4,97 B2¢ 10 4,97
cP 17 5,24 C 15 5,57
D° - - D°® 3 4,38
Total 95 5,90 Total 78 5,86

a Testes post hoc: A2*B2 (sig .007) B1*B2 (sig .008)

b Testes post hoc: A2*C (sig .011) B1*C (sig .012)

¢ Apenas um caso: recomputado em C para viabilizar testes post hoc
d Testes post hoc: A1*B2 (sig .024) A2*B2 (sig .031) B1*B2 (sig .006)
e Testes post hoc: A1*D (sig .028) A2*B2 (sig .034) B1*B2 (sig .013)

Chama a atencao, ainda, o fato de haver por parte dos consumidores da classe “C”
uma maior preocupagdo com o uso dos recursos (embora nao significativa) com relagcao aos
respondentes da classe “B2”, interrompendo a tendéncia que se apresentou nos dois fatores
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anteriores. E preciso, contudo, estender a pesquisa para uma amostra maior e que seja
representativa da populagao local de modo a confirmar tal inversédo de tendéncia nesse fator
para, posteriormente, buscar compreender esses resultados.

Com relagdo aos trés fatores observou-se, ainda, uma tendéncia quase que
sistematica de menor frugalidade por parte dos individuos da classe “A1” com relagéao
aqueles das classes “A2” e “B1”. Tal tendéncia revelaria um nivel baixo de frugalidade no
topo da piramide, niveis mais altos entre as camadas médio-altas e, finalmente, niveis mais
baixos entre as classes baixas. Embora essa relagcdo nao apresente significancia estatistica,
ela pode representar um importante achado na medida em que for confirmada.

5.5 Sensibilidade e Avaliacao de Precos

Com relagdo a sensibilidade a precos, em todas as entrevistas os clientes se
mostraram predispostos a pagar um pouco mais caro pelo o que haviam comprado,
mostrando que, independentemente da classe social, ha uma certa tolerancia com relacéao
aos pregos de produtos como calgados, devido, talvez, ao grau de envolvimento com esse
produto. O envolvimento com os cal¢ados, que pode ser entendido pelo fato de que estes
representam o self do dono, e sdo usados pelos pares para julgamento (BELK, 2003;
PETERSEN-WAGNER, 2007), péde ser atestado pelo cuidado com que os consumidores
realizavam as suas escolhas; a maior parte dos clientes observados experimentou diversos
pares de sapatos, tendo o cuidado de caminhar e analisar tanto o conforto como os atributos
estéticos do produto. Consoante a isto, ndo foram encontradas diferencas significativas na
avaliagdo de pregos entre as classes sociais (tabela 8), com média abaixo do centro da
escala (escala de 5 pontos), demonstrando que os produtos foram considerados “baratos”
pelos respondentes.

TABELA 8 — Classes x Avaliacdo dos Precos

Classe Criterio Média | Classe Renda N Média

Brasil
AT 3 583 AT T 555
A2 27 256 A2 15 273
B1 29 269 B1 18 267
B2 10 2.70 B2 12 275
c 17 276 c 15 2.80
D 1 2.00 D 3 233

Total 90 2,67 Total 74 2,69

Além disso, em ambos os critérios nao houve diferenca entre as classes sociais e a
avaliacdo de precos, o que denota que: (1) os clientes sao conscientes de preco
independentemente da classe social em que se situam; contrariando alguns estudos que
indicam que os consumidores de baixa renda tendem a pagar mais caro pelos produtos
(ALWIT; DONLEY, 1997), e (2) que o precgo, apesar de ser um fator relevante no momento
da compra, muitas vezes nao é o principal, mesmo quando se tratam das camadas menos
favorecidas; especialmente no caso do varejo onde fatores como o ambiente de loja,
atendimento e visual merchandising podem contribuir para a geracao de valor para o cliente
(PARENTE et al. , 2005).

Observa-se, igualmente, que a média de gasto por compra se situa acima dos
100 reais” (tabela 9) — 84% dos clientes adquiriram apenas uma peca na loja — que é
considerado o preco médio de um par de sapatos de boa qualidade nos centros comerciais
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da cidade, conforme o relato dos gerentes e do proprietario das lojas. Constata-se, também,
que nao ha uma tendéncia sistematica de se incorrer em maiores gastos por unidade
conforme aumenta a classe social, ao contrario do encontrado por Frank (1967) para
produtos alimenticios.

TABELA 9 — Classe x Quanto Pagou

C'assBeraiirl'te”o N Média | Classe Renda N Média
Al 7 153.89 Al 14 107,79

A2 31 109,20 A2 17 123,12

B1 31 127,14 B1 19 124,65

B2 10 157,70 B2 12 138,00

C 17 112,08 c 15 89,90

D 1 99,90 D 3 99,93

Total 97 12357 Total 80 115,94

Apesar de terem sido encontradas diferengas significativas entre as classes em
relacdo a frugalidade, estas diferencas ndo se traduzem em compras significativamente
mais caras por parte de um ou outro segmento da amostra. a explicacao para tal fato pode
estar no proprio significado relativo da frugalidade em relagdo a renda disponivel. assim,
mesmo sendo menos frugais, os consumidores de classes mais baixas nao tendem a gastar
— em numeros absolutos — mais do que consumidores de classes mais altas.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou, a partir de uma triangulacdo de métodos, o
comportamento de compra de consumidores em duas lojas de calcados de uma mesma
marca, situadas em shopping centers distintos de uma capital brasileira. A pesquisa buscou
estudar esse comportamento a partir das classes sociais e do conceito de frugalidade, que
se refere a uma restricdo em incorrer em gastos e parciménia na utilizagado dos bens e
recursos (LASTOVICKA et al.,1999).

Por um lado, os resultados do estudo apontam para a inexisténcia de diferencas
significativas na avaliagdo de pregos entre as diferentes classes sociais nas duas lojas
pesquisadas. Por outro lado, observou-se tendéncia a um menor grau de frugalidade por
parte das camadas menos abastadas; o que implica uma maior disposigdo para gastar e
adquirir produtos, revelando o que pode ser um trago das classes trabalhadoras brasileiras
que, se defrontando com um aumento no seu poder de compra em conjungdo com a
expansao do crédito, passam a direcionar seus recursos para o consumo de bens.

Independentemente da classe social em que se situa e do grau de frugalidade, os
consumidores se mostraram cuidadosos ao adquirir calgados. Normalmente existe uma fase
de amadurecimento da ideia, a partir do momento em que surge a necessidade, revelando
que os calcados, por serem de uso publico, podem ser considerados produtos de
envolvimento relativamente alto, apesar de nao serem considerados bens caros. Assim, 0s
consumidores, independentemente do estrato social, buscam produtos que considerem de
qualidade, sem conferir elevada importancia aos precos, desde que estes sejam
considerados consentaneos com os “precos de mercado”. Nesse sentido, o preco se revelou
um fator importante, porém secundario no momento da compra.
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A aplicagdo do construto de frugalidade revelou a existéncia de trés fatores
anteriormente ndo evidenciados pelos estudos de Lastovicka et al. (1999) e de Gongalves
(2005). Estes fatores foram denominados Economia Financeira, Evitagdo do Desperdicio e
Uso Parcimonioso dos Recursos. A analise dos fatores revelou uma tendéncia de menor
frugalidade entre os individuos da classe “C”, o que incita importantes questionamentos
acerca desses consumidores. Primeiramente, o contexto econ6mico de estabilidade
monetaria e de aumento do crédito no varejo pode estar contribuindo para incrementar o
impeto desses consumidores em consumir. Em segundo lugar, o aumento de oferta
combinado com a necessidade de pertencimento dessa camada da populagcdo (PARENTE
et al., 2005) pode contribuir para a emergéncia de um consumidor menos propenso a
poupar, na medida em que vislumbra o consumo como importante fonte de inclusdo social.
Terceiro, o chamado “gosto da abundancia” (HOLT, 1998; PARENTE et al, 2005)
encontrado nos consumidores das classes baixas e que tem raizes na prépria caréncia
material, parece contribuir para os resultados ora encontrados. Finalmente, outro importante
elemento a contribuir para a menor frugalidade da classe “C” pode ser a visdo de curto
prazo que nortearia esses consumidores (HENRY, 2000). Tal visdo, ndo encontrada em
Matoso (2005), implicaria a busca por gratificacao imediata por meio de consumo e auséncia
de poupanca.

Subjacente ao comportamento menos frugal ora encontrado na classe “C” pode se
encontrar, ainda, uma nocao reabilitada do consumo conspicuo (VEBLEN, 1980). Dessa
forma, a partir de sua entrada na sociedade de consumo, os individuos dessa camada
passariam a se comportar no sentido de competir por status, especialmente dentro da
propria classe social em que se encontram, de modo a obter a distingdo social entre os seus
pares (BARROS, 2004; MATOSO, 2005), através daquilo que Castilhos (2007) denominou
de “ética da fartura”. Evidentemente que essa nova versao do consumo potlachiano entre os
individuos das camadas médio-baixas tem antes um carater especulativo e necessita de
estudos futuros para ser confirmada.

Ademais, os resultados chamam a atencao para a quase auséncia de pessoas das
classes mais baixas (“D” e “E”) entre os clientes das lojas pesquisadas, quando cerca de
33% dos domicilios brasileiros possuem renda de até dois salarios minimos (IBGE, 2004).
Tal constatacdo pode ser interpretada de duas formas: primeiro, mesmo que um
estabelecimento comercial nos moldes de um shopping center seja situado em bairros onde
o poder aquisitivo dos individuos € em média menor, esses consumidores nao se sentem a
vontade para frequentar tal estabelecimento; uma vez que julgam haver uma discrepancia
entre seu estilo de vida e aquele que o shopping propde; segundo, esse fato evidencia que a
despeito do enorme crescimento no mercado consumidor brasileiro, ainda existe uma
camada da sociedade que esta alijada da chamada sociedade de consumo, 0 que pode ser
ilustrado pela quase totalidade dos entrevistados; que ao responderem sobre o destino que
dariam aos calgados usados, declararam a intencao de doa-los a empregadas domésticas
Ou a pessoas carentes.

A despeito de prover importantes contribuicdes para questbes referentes a
tematica do consumo nas classes sociais, 0 presente trabalho apresentou algumas
limitacbes que devem ser pontuadas no sentido de encaminhar estudos futuros. Com
relacdo ao conceito de classes, nao foi possivel operacionalizar um conceito mais
abrangente e que levasse em conta fatores importantes como, localizacdo geogréfica e
ocupagao. Ademais, as analises quantitativas partiram da utilizagdo de uma amostra de
conveniéncia, a partir dos compradores das duas lojas, o que limita o poder de
generalizacao das andlises levadas a cabo.

Finalmente, o estudo encaminha importantes questionamentos para
pesquisas futuras. Com relagéo ao construto de frugalidade, é preciso confirmar a existéncia
das trés dimensbes aqui encontradas. Além disso, faz-se necessario, em primeiro lugar,
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confirmar a existéncia de um menor grau de frugalidade nas camadas médio-baixas para,
em seguida, verificar se as motivagdes desses consumidores estdo em consonancia com
aquelas levantadas no presente estudo. O avango desse entendimento tem importantes
consequéncias para o estudo do consumidor. Porém, para tanto, é preciso lancar mao de
estudos de natureza interpretativa, capazes de responder aos motivos que levam aos
comportamentos desses consumidores. Por Ultimo, as trés dimensbes da frugalidade
estimulam a busca de relagées desse conceito com o de materialismo (BELK, 1985), o que
pode auxiliar na compreensdo das diferengas entre classes, bem como na evolugcdo do
proprio construto.
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