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RESUMO 

Este estudo analisa comparativamente o consumo de status e o consumo por impulso entre estudantes 
de escolas públicas, grupo inserido em contexto de vulnerabilidade socioeconômica e fortemente 
exposto ao marketing digital. A partir de revisão teórica sobre consumo juvenil, status, impulsividade 
e contexto socioeconômico, desenvolveu-se uma pesquisa quantitativa descritiva, com amostragem 
não probabilística por conveniência. Os dados foram coletados por meio de questionário estruturado, 
composto por escalas validadas de consumo de status, consumo por impulso, educação financeira e 
variáveis sociodemográficas. As análises incluíram estatística descritiva, testes de comparação entre 
grupos e modelos de regressão para identificar os fatores associados a cada tipo de comportamento de 
consumo. Os resultados indicam que o consumo de status apresenta forte relação com a busca de 
pertencimento, reputação e reconhecimento em pares, sendo mais intenso entre jovens mais expostos 
a referências de consumo em mídias sociais. Já o consumo por impulso mostrou-se associado a menor 
planejamento financeiro, maior sensibilidade a estímulos promocionais e fragilidades na alfabetização 

mailto:cesar.lima@ifma.br
http://lattes.cnpq.br/5423976480770844


 

 

REVISTA REGEO, São José dos Pinhais, v.16, n.5, p.1-20, 2025 
 

financeira. Diferenças significativas foram observadas entre subgrupos de estudantes, sugerindo que 
gênero, faixa etária, renda familiar e tipo de curso influenciam os padrões de consumo. Conclui-se que 
políticas de educação financeira articuladas a intervenções psicossociais podem contribuir para mitigar 
comportamentos de consumo disfuncionais, promovendo decisões mais conscientes e alinhadas ao 
bem-estar financeiro de jovens em escolas públicas. 
 
Palavras-chave: Consumo de Status. Consumo por Impulso. Educação Financeira. 
 
ABSTRACT 

This study comparatively analyzes status consumption and impulse buying among students from public 
schools, a group situated in a context of socioeconomic vulnerability and strongly exposed to digital 
marketing. Based on a theoretical review of youth consumption, status, impulsivity, and socioeconomic 
context, a descriptive quantitative study was developed using non-probabilistic convenience sampling. 
Data were collected through a structured questionnaire composed of validated scales of status 
consumption, impulse buying, financial education, and sociodemographic variables. The analyses 
included descriptive statistics, group comparison tests, and regression models to identify the factors 
associated with each type of consumption behavior. The results indicate that status consumption is 
strongly related to the search for belonging, reputation, and peer recognition, being more intense 
among young people who are more exposed to consumption references on social media. In contrast, 
impulse buying was associated with lower financial planning, greater sensitivity to promotional 
stimuli, and weaknesses in financial literacy. Significant differences were observed among student 
subgroups, suggesting that gender, age group, family income, and type of course influence 
consumption patterns. It is concluded that financial education policies articulated with psychosocial 
interventions can contribute to mitigating dysfunctional consumption behaviors, promoting more 
conscious decisions aligned with the financial well-being of young people in public schools. 
 
Keywords: Status Consumption. Impulse Buying. Financial Education. 
 
RESUMEN 

Este estudio analiza comparativamente el consumo de estatus y el consumo impulsivo entre estudiantes 
de escuelas públicas, un grupo inserto en un contexto de vulnerabilidad socioeconómica y fuertemente 
expuesto al marketing digital. A partir de una revisión teórica sobre consumo juvenil, estatus, 
impulsividad y contexto socioeconómico, se desarrolló una investigación cuantitativa descriptiva, con 
muestreo no probabilístico por conveniencia. Los datos se recolectaron mediante un cuestionario 
estructurado, compuesto por escalas validadas de consumo de estatus, consumo impulsivo, educación 
financiera y variables sociodemográficas. Los análisis incluyeron estadística descriptiva, pruebas de 
comparación entre grupos y modelos de regresión para identificar los factores asociados a cada tipo de 
comportamiento de consumo. Los resultados indican que el consumo de estatus presenta una fuerte 
relación con la búsqueda de pertenencia, reputación y reconocimiento entre pares, siendo más intenso 
entre jóvenes más expuestos a referencias de consumo en redes sociales. Por su parte, el consumo 
impulsivo se asoció con un menor planeamiento financiero, una mayor sensibilidad a estímulos 
promocionales y debilidades en la alfabetización financiera. Se observaron diferencias significativas 
entre subgrupos de estudiantes, lo que sugiere que el género, el grupo etario, el ingreso familiar y el 
tipo de curso influyen en los patrones de consumo. Se concluye que las políticas de educación 
financiera articuladas con intervenciones psicosociales pueden contribuir a mitigar comportamientos 
de consumo disfuncionales, promoviendo decisiones más conscientes y alineadas con el bienestar 
financiero de los jóvenes en escuelas públicas. 
 
Palabras clave: Consumo de Estatus. Consumo Impulsivo. Educación Financiera. 
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1 INTRODUÇÃO 

O consumo é um fenômeno complexo e de muitas dimensões, influenciado por fatores sociais, 

psicológicos e culturais. Com o advento da globalização e a evolução tecnológica, as redes sociais se 

tornaram as principais fontes de informação para os jovens, substituindo mídias tradicionais como 

jornais e rádio. Isso ocorre em um cenário onde a confiança nas mídias tradicionais é baixa, e a 

alfabetização digital é vista como uma solução para navegar nesse ambiente (Barrios-Rubio et al., 

2024; Konstantinova, 2024). 

O marketing digital, especialmente em plataformas de mídia social, tem um impacto 

significativo nos padrões de consumo dos jovens. Eles são influenciados por tendências e o efeito 

manada, de forma impulsiva, especialmente em setores como o de beleza, onde o consumo é muitas 

vezes impulsionado por status (Cao et al., 2021; Park & Chun, 2025; Wilska et al., 2023). Esses tipos 

de comportamento de consumo têm sido estudados em diferentes contextos, mas ainda há uma carência 

de pesquisas que os comparem especificamente entre estudantes de escolas públicas, um grupo que, 

muitas vezes, enfrenta restrições econômicas, mas também é influenciado por pressões sociais e 

culturais (Sahid et al., 2024; Vodă et al., 2022). 

Estudos anteriores destacam que indivíduos, especialmente em grupos sociais competitivos, 

como adolescentes e jovens adultos, tendem a adotar comportamentos de consumo que sinalizam 

status, com o intuito de ganhar aceitação e respeito (Malamut et al., 2022; Patte et al., 2024; Wargers 

et al., 2024). Já o consumo por impulso tem sido associado a fatores emocionais e à exposição de 

publicidades, o que pode moldar as percepções e expectativas dos consumidores (Chen et al., 2020; Li 

et al., 2024). No entanto, a maioria dessas pesquisas concentra-se em populações de maior poder 

aquisitivo ou em contextos urbanos específicos, deixando uma lacuna no entendimento de como esses 

comportamentos se manifestam entre estudantes de escolas públicas, que muitas vezes enfrentam 

limitações financeiras, mas também estão inseridos em um ambiente social que valoriza o consumo 

como forma de integração e identidade. 

Diante desse cenário, surge o seguinte problema de pesquisa: como o consumo de status e o 

consumo por impulso se manifestam e se diferenciam entre estudantes de escolas públicas, 

considerando suas particularidades socioeconômicas? Para responder a essa questão, este artigo tem 

como objetivo comparar esses dois tipos de comportamento de consumo nesse grupo específico, 

analisando os fatores que os influenciam e as possíveis implicações para o bem-estar do consumo 

desses jovens. 

A relevância acadêmica deste estudo reside na contribuição para a literatura sobre 

comportamento do consumidor, ao explorar um grupo pouco estudado e oferecer insights sobre como 

as dinâmicas de consumo se manifestam em contextos de restrição econômica. Já a relevância empírica 

revela-se na possibilidade de fornecer subsídios para educadores, gestores públicos e formuladores de 
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políticas, que podem utilizar esses achados para desenvolver estratégias que promovam o consumo 

consciente e a educação financeira entre jovens, especialmente aqueles em situação de vulnerabilidade 

socioeconômica. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 CONSUMO E ESTUDANTES DE ESCOLA PÚBLICA  

Embora o foco deste estudo esteja centrado nos comportamentos de consumo, é indispensável 

considerar o papel do ambiente educacional na formação de atitudes e valores dos estudantes. As 

instituições públicas de ensino, especialmente em contextos de vulnerabilidade social, funcionam não 

apenas como espaços de transmissão de conteúdos formais, mas também como ambientes onde se 

moldam visões de mundo, identidades e hábitos 2 de consumo (Hadden & Easterbrook, 2020; Pu et 

al., 2022). O ambiente escolar pode tanto reproduzir padrões de consumo excludentes quanto promover 

rupturas, por meio da valorização de práticas mais sustentáveis e conscientes (Botelho et al., 2022; De 

Menna et al., 2021).  

A ausência de uma educação financeira sistematizada no currículo da educação básica limita a 

capacidade dos jovens de desenvolverem habilidades críticas em relação ao consumo. Pesquisas 

mostram que estudantes que têm acesso a programas de educação financeira demonstram maior 

controle emocional, capacidade de planejamento e menor propensão ao consumo impulsivo (Elizabeth 

& Lopez, 2024; Pettersson & Wettergren, 2020; Rosenhek & Maman, 2022).  

Nesse sentido, políticas públicas educacionais que integrem competências socioemocionais e 

reflexões sobre consumo — como previsto na Base Nacional Comum Curricular (BNCC) — são 

fundamentais para que os jovens desenvolvam consciência crítica diante dos apelos do marketing e da 

influência digital (Brasil, 2018). A educação midiática e a alfabetização financeira se apresentam como 

ferramentas essenciais para mitigar comportamentos impulsivos e de status entre estudantes, sobretudo 

em contextos onde o consumo é uma forma de expressão de pertencimento (Nyrhinen et al., 2023; 

Wilska et al., 2023).  

Apesar de distintos, os comportamentos de consumo de status e por impulso compartilham 

raízes comuns: ambos são mediados por aspectos emocionais e sociais (Li et al., 2020; Otterbring et 

al., 2021), e podem servir como mecanismos de compensação simbólica em contextos de desigualdade 

(Halouani et al., 2023). A literatura indica que o desejo de aceitação e pertencimento social pode 

impulsionar decisões impulsivas, especialmente quando associadas a produtos que conferem status 

(Zhang & Shi, 2022; Zhang et al., 2023).  
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2.2 CONSUMO DE STATUS  

O consumo de status refere-se à aquisição de produtos ou serviços com o propósito de 

demonstrar prestígio e posição social. Esse comportamento está frequentemente associado a bens de 

luxo e marcas reconhecidas pelo seu valor simbólico (Jebarajakirthy & Das, 2020; Siepmann et al., 

2021). Diversos fatores influenciam essa forma de consumo, destacando-se aspectos econômicos, 

psicológicos e sociais (Velandia-Morales et al., 2022).  

A desigualdade econômica é um dos fatores que impulsionam o consumo de status, pois a 

percepção de disparidades sociais pode levar as pessoas a buscar produtos que simbolizem valores 

associados ao prestígio e ao reconhecimento social (Velandia-Morales et al., 2022). Além disso, a 

autoimagem e o autoconceito desempenham um papel significativo nesse processo. Indivíduos com 

um autoconceito independente tendem a enfatizar sua individualidade nas escolhas de consumo, 

enquanto aqueles com um autoconceito interdependente valorizam mais as obrigações sociais e as 

relações interpessoais (Jebarajakirthy & Das, 2020).  

Outro aspecto relevante é a comparação social, que pode intensificar o desejo de consumir bens 

de status. Em contextos onde essa comparação é mais evidente, a necessidade de se diferenciar ou de 

se igualar a determinados grupos se torna um fator motivador para esse tipo de consumo (Gorga et al., 

2024).  

No mercado contemporâneo, novas dinâmicas influenciam o consumo de status. O conceito de 

consumo líquido destaca a flexibilidade na construção de identidades e na busca por distinção social. 

Nesse contexto, a valorização da autenticidade e das experiências torna-se tão relevante quanto a posse 

de bens materiais (Eckhardt & Bardhi, 2020). Além disso, o impacto cultural desempenha um papel 

importante na forma como o consumo de status se manifesta. Diferentes contextos culturais, com 

ênfases distintas em individualismo ou coletivismo, moldam as escolhas de consumo e os estilos de 

vida dos indivíduos (Choi & Feinberg, 2023).  

Os grupos com maior nível de consumo de status variam de acordo com fatores geracionais, 

culturais e socioeconômicos. Pesquisas indicam que a Geração Y (Millennials) 3 apresenta os maiores 

níveis de consumo de status, seguida pela Geração X e pelos Baby Boomers, evidenciando uma 

mudança geracional nesse comportamento (Goldring & Azab, 2020).  

Além das diferenças geracionais, o capital cultural exerce um papel fundamental nesse tipo de 

consumo, especialmente em mercados emergentes, como o Brasil. Nesse contexto, as distinções nas 

práticas de consumo são perceptíveis entre os diferentes segmentos da classe média, refletindo como 

fatores culturais influenciam as escolhas e prioridades dos consumidores (Da Costa Filho et al., 2023).  

Outro fator relevante é a relação entre consciência de marca e consumo de status. Entre 

mulheres, a valorização de marcas exerce um impacto significativo nas decisões de compra, 

particularmente no caso de itens de luxo, como roupas e bolsas (Rūtelionė et al., 2021). Isso sugere 
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que, além das influências geracionais e culturais, o gênero e a percepção de marca também 

desempenham um papel determinante no consumo voltado para o status.  

Embora essas descobertas revelem tendências claras, é importante considerar que as práticas 

de consumo estão em constante evolução. O consumo ético, por exemplo, vem ganhando destaque 

como um novo marcador de status, desafiando as visões tradicionais sobre consumo e prestígio (Ghali, 

2021). Assim, a relação entre consumo e status continua a se transformar, refletindo mudanças no 

ambiente, nos valores e comportamentos sociais, que acabam pressionando as pessoas a tomarem 

decisões de consumo inclusive por impulso.  

 

2.3 CONSUMO POR IMPULSO  

O conceito de impulsividade abrange uma série de definições e interpretações em várias 

disciplinas psicológicas. Geralmente é caracterizada como uma predisposição para reações rápidas e 

não planejadas aos estímulos, muitas vezes sem considerar as consequências negativas (Ramos et al., 

2024). A impulsividade é reconhecida como uma construção multifacetada, parte integrante de traços 

de personalidade, estilos cognitivos e critérios diagnósticos para vários transtornos mentais (Al-

Hammouri et al., 2021; Khalil, 2024).  

Já o consumo por impulso é um fenômeno que pode ser definido como uma decisão de compra 

não planejada, muitas vezes impulsionada por fatores emocionais, em vez de considerações racionais 

(Mian, 2023). Ou ainda, como uma compra feita sem planejamento prévio ou pesquisa de informações 

sobre o produto ou serviço (Utama et al., 2024).  

O consumo por impulso é observado em determinados grupos demográficos, especialmente 

entre jovens e mulheres. A idade e o gênero influenciam o comportamento de compra impulsiva 

(Tiwari & Tripathi, 2024). Merło (2023) aponta que consumidores jovens tendem a realizar mais 

compras não planejadas devido à menor preocupação com o planejamento de despesas. Além disso, o 

autor encontrou que, no caso das mulheres, a frequência maior em supermercados e o tempo 

prolongado nas lojas as tornam mais suscetíveis a compras por impulso, especialmente diante de 

estratégias de marketing direcionadas.  

O nível de renda também impacta esse comportamento. Famílias com rendimentos mais 

elevados têm maior flexibilidade financeira, o que facilita a realização de compras não planejadas. No 

entanto, entre estudantes universitários, a renda isoladamente não apresenta uma correlação 

significativa com o comportamento impulsivo, sugerindo que outros fatores podem exercer maior 

influência nesse público (Basalma, 2024; Merło, 2023).  

No caso dos consumidores jovens, a idade exerce um papel significativo. Os indivíduos da 

Geração Y, por exemplo, apresentam altos níveis de compras impulsivas, impulsionados por tendências 

materialistas e pela busca por gratificação instantânea (Cavazos‐Arroyo & MáynezGuaderrama, 2022; 
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Nyrhinen et al., 2023; Redda et al., 2025). Além disso, o ambiente de compras desempenha um papel 

crucial, uma vez que a atmosfera dos estabelecimentos varejistas pode estimular decisões não 

planejadas (Merło, 2023).  

A dinâmica de gênero também influencia esse comportamento. As consumidoras femininas 

tendem a comprar por impulso com maior frequência, passando mais tempo nas lojas e sendo mais 

suscetíveis às estratégias de marketing (Merło, 2023). Esse padrão também se reflete nas compras 

online, onde mulheres mais jovens, que utilizam frequentemente plataformas digitais, demonstram 

maior propensão ao consumo impulsivo (McNeill & Fook, 2020; Nyrhinen et al., 2023).  

Fatores relacionados à renda e ao estilo de vida também contribuem para esse fenômeno. 

Estudos indicam que indivíduos de baixa renda, especialmente estudantes, podem apresentar maior 

tendência a compras impulsivas em comparação com aqueles de renda mais alta (Aditya et al., 2023). 

Além disso, certos perfis de estilo de vida, como os categorizados como "sobreviventes" e 

"experimentadores", demonstram uma forte correlação com o comportamento impulsivo de compra, 

especialmente entre mulheres e solteiros (Ocel et al., 2023). 

 

3 METODOLOGIA 

Para alcançar o objetivo da pesquisa, optou-se por uma pesquisa de caráter quantitativo, com 

corte transversal e abordagem descritiva, e busca comparar os padrões de consumo de status e consumo 

por impulso entre alunos de instituições públicas de educação. A população alvo é composta por 

estudantes matriculados nessas instituições, e a amostra foi selecionada por meio de amostragem não 

probabilística por conveniência.  

Para a coleta de dados, utilizou-se um questionário estruturado, dividido em três seções 

principais. A primeira seção abordou o consumo de status, utilizando uma escala Likert de 5 pontos (1 

= discordo totalmente; 5 = concordo totalmente), baseada na escala validada de Eastman et al., (1999). 

A segunda seção tratou do consumo por impulso, também por meio de uma escala Likert de 5 pontos, 

fundamentada na escala validada de Veiga et al., (2019). A terceira seção reuniu informações 

sociodemográficas, como idade, gênero, renda familiar e curso em que o aluno está matriculado, além 

de outras variáveis relevantes para a caracterização da amostra.  

A coleta de dados ocorreu tanto de forma online, por meio de envio dos questionários digitais, 

quanto presencialmente, em sala de aula, dependendo da disponibilidade dos participantes. Foram 

coletadas 173 respostas válidas. Todos os participantes assinaram um Termo de Consentimento Livre 

e Esclarecido (TCLE), garantindo o anonimato e a confidencialidade das informações.  

A análise dos dados foi conduzida em três etapas principais. Inicialmente, realizou-se a 

caracterização da amostra por meio de estatísticas descritivas, calculando medidas de tendência central 

(média e mediana) e de dispersão (desvio padrão e variância) para as variáveis sociodemográficas e as 
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escalas de consumo. Posteriormente foi realizada a Análise Fatorial Confirmatória para validar a escala 

nesse novo contexto e público distinto. Em seguida, foram realizados testes de correlação, comparação 

de entre grupos e regressões.  

Vale ressaltar que as escalas tipo Likert são amplamente utilizadas para medir atitudes e 

percepções, mas os dados gerados por esse tipo de instrumento geralmente não apresentam distribuição 

normal. Isso ocorre, primeiramente, porque se tratam de dados ordinais, ou seja, indicam apenas a 

ordem das respostas, sem garantir intervalos iguais entre as categorias. Além disso, a variabilidade dos 

números ordinais, especialmente quando há concentração em poucas categorias, aumenta o erro padrão 

e reduz o poder estatístico das análises, dificultando a aproximação a modelos contínuos (Grønneberg 

& Foldnes, 2021; Verhulst & Neale, 2021). Outro fator é o viés de resposta, como a tendência à 

centralidade ou às extremidades, que gera assimetria ou curtose elevada. Em amostras pequenas ou 

com públicos homogêneos, esses efeitos se tornam mais pronunciados.  

Dessa forma, para comparar os grupos em relação aos padrões de consumo, foram aplicados o 

Teste não paramétricos como o Teste de Mann-Whitney. O nível de significância adotado foi α = 0,05. 

Além disso, foram realizadas análises de correlação de Spearman para 5 investigar a relação entre 

consumo de status e consumo por impulso. Por fim, aplicaram-se técnicas de regressão para identificar 

preditores dos padrões de consumo. 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

4.1 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA  

A distribuição etária da amostra indica que a maioria dos indivíduos está na faixa dos 18 anos 

(74,44%). A partir dos 19 anos, há uma queda significativa na frequência, com apenas 4,44% dos 

indivíduos nessa idade. A presença de idades mais avançadas, como 45 e 46 anos, é bastante reduzida, 

representando apenas 1,11% cada. Isso sugere que a amostra é predominantemente composta por 

jovens, com uma concentração marcante na adolescência.  

Quanto à renda, os dados mostram uma predominância de baixa renda, com 55% da amostra 

ganhando até 1 salário mínimo. Outros 28,89% estão na faixa de 1 a 3 salários mínimos, o que significa 

que 83,89% da amostra têm renda de até 3 salários mínimos. Apenas uma pequena parcela (7,78%) 

está na faixa de 3 a 6 salários mínimos, e menos de 10% têm renda superior a 6 salários mínimos. 

Esses resultados revelam uma amostra economicamente vulnerável, o que pode influenciar outras 

variáveis, como o acesso a oportunidades profissionais. A baixa renda também pode estar associada ao 

perfil etário jovem da amostra, já que muitos podem ainda não estar inseridos no mercado de trabalho 

ou ocupar posições com remuneração mais baixa.  

A distribuição racial da amostra é marcada pela predominância de indivíduos que se 

autodeclaram pardos, representando 57,22% do total. Em seguida, aparecem os brancos (21,11%) e os 



 

 

REVISTA REGEO, São José dos Pinhais, v.16, n.5, p.1-20, 2025 
 

pretos (20%). A categoria "Amarelo" tem uma participação mínima (1,11%), e apenas um indivíduo 

preferiu não responder (0,56%). Essa diversidade racial reflete um cenário plural, mas com uma 

concentração significativa na população parda, o que pode ser representativo de determinadas regiões 

ou contextos sociais. A questão racial pode ser um fator relevante em análises futuras, especialmente 

se o estudo envolver temas como desigualdade ou acesso a oportunidades.  

No que diz respeito ao gênero, a amostra é majoritariamente composta por mulheres, que 

representam 66,11% do total, enquanto os homens correspondem a 33,89%. A predominância feminina 

é um aspecto relevante a ser considerado em análises futuras, especialmente se o estudo envolver 

questões de gênero ou diferenças comportamentais entre homens e mulheres.  

Por fim, em relação ao curso, a maioria dos indivíduos (56,67%) está vinculada ao curso de 

Gestão, enquanto 43,33% estão em cursos que não são de Gestão. Essa distribuição sugere que o curso 

de Gestão é o mais representativo na amostra. A divisão quase equilibrada entre Gestão e Não Gestão 

pode permitir comparações interessantes entre esses dois grupos em análises futuras, como a influência 

da renda ou do gênero na escolha do curso.  

 

4.2 ANÁLISE FATORIAL CONFIRMATÓRIA  

A estrutura fatorial da escala utilizada foi examinada por meio de Análise Fatorial 

Confirmatória (AFC), com o auxílio do software R, utilizando o pacote lavaan (Rosseel, 2012). 

Considerando o caráter ordinal dos itens (escala Likert) e o tamanho da amostra (n = 173), adotou-se 

o estimador DWLS, mais apropriado a esse tipo de dado. Inicialmente, o modelo teórico contemplava 

dois fatores: Impulsividade e Consumo de Status, cada um composto por cinco itens. No entanto, os 

itens IC5 e CS4 foram excluídos por apresentarem cargas fatoriais negativas e baixa saturação no fator 

correspondente, comprometendo a validade convergente. O modelo refinado, com quatro itens por 

fator, apresentou ajuste satisfatório aos dados, com os seguintes índices: CFI = 0,957; TLI = 0,937; 

RMSEA = 0,051; e SRMR = 0,049, atendendo aos critérios de aceitabilidade sugeridos por Hu e 

Bentler (1999).  

As cargas fatoriais padronizadas variaram entre 0,662 e 0,744 para o fator Impulsividade, e 

entre 0,777 e 0,910 para o fator Consumo de Status (ver Tabela 1), indicando associação moderada a 

forte entre os itens e seus respectivos fatores. A confiabilidade composta 6 (omega) foi de 0,81 para 

Impulsividade e 0,92 para Status, enquanto os valores de AVE foram de 0,51 e 0,73, respectivamente 

— evidenciando consistência interna e validade convergente adequadas (Fornell & Larcker, 1981). O 

alfa de Cronbach também apresentou níveis satisfatórios (α = 0,80 e α = 0,91, respectivamente). A 

correlação entre os dois fatores foi moderada e estatisticamente significativa (r = 0,504; p < 0,001), 

sugerindo que os construtos são relacionados, porém distintos. Assim, conclui-se que o modelo fatorial 

é adequado para representar os dados da amostra investigada.  
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Tabela 1: Cargas Fatoriais Fator Itens Carga Fatorial Impulsividade 

Fator Itens Carga Fatorial 

Impulsividade 

IC1 0,732 
IC2 0,662 
IC3 0,744 
IC4 0,715 

Status 

CS1 0,887 
CS2 0,842 
CS3 0,910 
CS5 0,777 

Fonte: Dados da pesquisa. Software R 
 

4.3 ANÁLISE DE CORRELAÇÃO 

Após a validação da escala, verificou-se as correlações entre o consumo de status e o consumo 

por impulso. Para isso, utilizou-se a correlação de Spearman, visto que se trata de dados ordinais.  

A análise de correlação de Spearman entre as variáveis Impulsividade nas Compras e Consumo 

de status, com base em 173 observações, revela um coeficiente de correlação de 0.4079. Esse valor 

indica uma correlação positiva moderada entre as duas variáveis, sugerindo que, à medida que os 

valores de consumo impulsivo aumentam, os valores de consumo de status também tendem a aumentar, 

e vice-versa. O teste de hipótese resultou em um p-valor de 0.0000, o que rejeita a hipótese nula e 

confirma que a correlação observada é estatisticamente significativa.  

Essa correlação moderada sugere que existe uma relação entre a impulsividade nas compras e 

o consumo motivado por status social. Indivíduos que tendem a ser mais impulsivos em suas compras 

podem também ser mais propensos a consumir produtos que conferem status, possivelmente devido à 

busca por reconhecimento, aceitação social ou satisfação emocional imediata. No entanto, a correlação 

não é forte, indicando que outros fatores, como características psicológicas, contextos emocionais ou 

influências externas, também desempenham um papel importante no comportamento do consumidor. 

Na literatura, estudos como os de Lim et al., (2024) e Yang et al., (2024), destacam que a 

impulsividade nas compras está frequentemente associada a motivações emocionais e sociais, 

incluindo o desejo de demonstrar status. Esses achados estão alinhados com a correlação moderada 

observada aqui, que reforça a ideia de que o consumo de status e a impulsividade nas compras estão 

interligados, mas não são determinados exclusivamente um pelo outro. Fatores como autoestima, 

pressão social, exposição a estímulos de marketing e condições financeiras podem influenciar essa 

relação.  

Isso sugere que estratégias de marketing e políticas de consumo devem considerar não apenas 

o status social, mas também os aspectos emocionais e situacionais que influenciam a impulsividade 

nas compras. A complexidade dessa relação reforça a importância de estudos futuros que explorem 

outros fatores explicativos para uma compreensão mais abrangente do comportamento do consumidor.  
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4.4 ANÁLISE COMPARATIVA DAS VARIÁVEIS "STATUS" E "IMPULSIVIDADE"   

Para investigar possíveis diferenças nos escores de status e impulsividade entre distintos grupos 

sociodemográficos, foram utilizados testes estatísticos não paramétricos (Wilcoxon e Kruskal-Wallis).  

A análise comparativa de "status" entre homens e mulheres, realizada através do teste de 

Wilcoxon, não indicou diferença estatisticamente significativa (p = 0.3983). Este resultado é 

consistente com algumas pesquisas que sugerem que, em contextos de consumo e comportamentos de 

status, as diferenças de gênero podem não ser tão pronunciadas quanto se supõe, principalmente 

quando fatores contextuais, como o poder aquisitivo ou o nível educacional, são controlados (Zhu et 

al., 2023). No entanto, outros estudos indicam que diferenças de gênero podem se manifestar em 

contextos mais específicos, como o consumo de produtos de luxo, onde as mulheres, em alguns 

contextos, tendem a se mostrar mais propensas a buscar produtos que reforçam o status (Vigneron et 

al., 2024). A ausência de diferença significativa neste estudo pode refletir a natureza da amostra ou a 

ausência de variabilidade em fatores que influenciam a percepção de status entre homens e mulheres.  

Ao analisar variáveis com mais de dois grupos utilizando o teste de Kruskal-Wallis, observou-

se que a idade apresentou uma diferença estatisticamente significativa nos escores de status (χ² = 38,76, 

df = 22, p = 0,015), indicando que diferentes faixas etárias possuem percepções distintas quanto ao 

consumo de status. Por outro lado, não foram encontradas diferenças significativas quanto à renda (χ² 

= 2,22, p = 0,6958), cor/raça (χ² = 2,81, p = 0,5908) e tipo de curso (χ² = 11,19, p = 0,0827). Embora 

o valor de p para tipo de curso esteja relativamente próximo ao nível convencional de significância 

(0,05), ele ainda não é suficiente para indicar uma diferença estatisticamente significativa.  

Esse resultado corrobora estudos que apontam que o comportamento de consumo e a percepção 

de status estão intimamente ligados ao ciclo de vida e às prioridades de consumo que mudam com a 

idade (Hettich et al., 2025; Yannopoulou et al., 2023; Zheng et al., 2024). Zheng et al., (2024) afirmam 

que, em faixas etárias mais avançadas, por exemplo, pode haver uma diminuição na busca por status 

material, sendo substituída por uma valorização de status relacionado a experiências de vida ou 

estabilidade financeira.  

Com o objetivo de verificar possíveis diferenças nos níveis de impulsividade entre os sexos, 

foi aplicado o teste de Mann-Whitney U (Wilcoxon Rank Sum Test), considerando a natureza ordinal 

da variável e a não normalidade dos dados.  

Os resultados indicaram que houve uma diferença estatisticamente significativa entre os grupos 

(W = 2312, p = 0,0003), evidenciando que os níveis de impulsividade variam de acordo com o sexo 

dos participantes. A análise descritiva revelou que a mediana da impulsividade foi maior entre os 

participantes do sexo feminino, sugerindo que as mulheres apresentam tendência a maiores níveis de 

impulsividade em comparação aos homens.  
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Esse resultado é consistente com a literatura que frequentemente relata diferenças de gênero no 

comportamento impulsivo, com as mulheres tendendo a ser mais suscetíveis a compras impulsivas, 

especialmente em contextos de consumo emocional (Kaur, 2024). Essa tendência pode ser explicada 

por fatores psicológicos e sociais que influenciam a tomada de decisão de compra, como a pressão 

social e os padrões de consumo baseados em gênero (Kaur, 2024; Joseph & Sebastian, 2023; Chetioui 

& El Bouzidi, 2023).  

Com o objetivo de investigar possíveis diferenças nos níveis de impulsividade em função de 

características sociodemográficas, foram realizados testes de Kruskal-Wallis para as variáveis idade, 

renda, cor/raça e curso, considerando-se a natureza ordinal dos dados e a ausência de normalidade.  

Os resultados indicaram que não houve diferenças estatisticamente significativas nos níveis de 

impulsividade entre os diferentes grupos de idade (χ² = 29,77; gl = 22; p = 0,1241), renda (χ² = 5,87; 

gl = 4; p = 0,2093), cor/raça (χ² = 4,53; gl = 4; p = 0,3385) e curso (χ² = 5,13; gl = 6; p = 0,5277). Esses 

achados sugerem que a impulsividade apresenta distribuição 8 relativamente homogênea entre os 

grupos analisados, não sendo significativamente influenciada por essas variáveis na amostra 

investigada. A literatura, por outro lado, aponta que a impulsividade pode ser influenciada por uma 

combinação de fatores individuais, como personalidade, e fatores contextuais, como o ambiente 

econômico e social (Carvalho et al., 2023; Kong et al., 2025; Lamichhane et al., 2024; Wang et al., 

2023). A ausência de efeito significativo em várias dessas comparações pode indicar que, no contexto 

específico dessa pesquisa, outros fatores mais complexos, não medidos, podem estar desempenhando 

um papel mais importante na determinação da impulsividade.  

Os resultados apontam que o comportamento de consumo relacionado ao status varia conforme 

a faixa etária, enquanto o comportamento de consumo por impulsividade difere entre os sexos. Essas 

evidências podem ser relevantes para estratégias de segmentação de mercado, indicando perfis 

distintos de consumidores com base em variáveis sociodemográficas.  

 

4.5 ANÁLISES DE REGRESSÃO  

Por fim, foram calculadas as regressões para explicar as variáveis dependentes consumo de 

status e consumo por impulso com base nas variáveis independentes sexo, cor, renda, idade e tipo de 

curso.  

Diante da natureza ordinal das variáveis dependentes e da ausência de normalidade nas 

distribuições, a análise por regressão linear simples (OLS) resultaria em estimativas enviesadas e 

pouco confiáveis. Além disso, os testes aplicados apontaram heterocedasticidade dos resíduos, o que 

reforça a inadequação de modelos que assumem homocedasticidade.  

A abordagem quantílica permitiu explorar como variáveis como sexo, idade e renda afetam os 

escores de consumo de forma diferenciada ao longo da distribuição, identificando que a renda 
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influencia o consumo de status apenas nos níveis mais baixos. Esse tipo de nuance não seria capturado 

por modelos centrados apenas na média condicional.  

 

Tabela 2: Resultados da Regressão Quantílica para Consumo de status Quantil 

Quantil Variável Coeficiente 
Erro 

Padrão Valor t Valor p 
IC 95% 
Inferior 

IC 95% 
Superior 

0.25 Intercepto 1.98033 0.18357 10.7877 0.00000 1.62052 2.34013 
0.25 SEXO 0.11148 0.08721 1.2783 0.20293 -0.05945 0.28241 
0.25 IDADE -0.01967 0.01076 -1.8283 0.06929 -0.04070 0.00136 
0.25 RENDA 0.08852 0.05509 1.6070 0.10996 -0.01945 0.19650 
0.25 COR 0.03279 0.04769 0.6874 0.49300 -0.06387 0.12945 
0.25 CURSO -0.06557 0.04265 -1.5374 0.12609 -0.14917 0.01803 
0.50 Intercepto 2.68293 0.48087 5.5803 0.00000 1.74059 3.62527 
0.50 SEXO 0.19512 0.22726 0.8586 0.39181 -0.25031 0.64056 
0.50 IDADE -0.02195 0.01168 -1.8790 0.06199 -0.04485 0.00095 
0.50 RENDA 0.07561 0.10441 0.7237 0.47026 -0.12916 0.28038 
0.50 COR -0.09512 0.09322 -1.0204 0.30902 -0.27768 0.08759 
0.50 CURSO -0.04878 0.05402 -0.9026 0.35509 -0.15564 0.05808 
0.75 Intercepto 4.13548 0.54360 7.6076 0.00000 3.07335 5.19760 
0.75 SEXO 0.13871 0.32668 0.4244 0.67184 -0.50194 0.77936 
0.75 IDADE -0.04274 0.01797 -2.1461 0.03407 -0.08202 -0.00346 
0.75 RENDA 0.02581 0.17405 0.1483 0.88231 -0.31534 0.36695 
0.75 COR -0.11855 0.13279 -0.8928 0.37326 -0.37881 0.14171 
0.75 CURSO -0.09919 0.11444 -0.8668 0.38730 -0.32349 0.12510  

Fonte: Dados da pesquisa (2025), regressão quantílica com erro padrão via bootstrap. 
 

Os resultados obtidos por meio da regressão quantílica evidenciam que os efeitos das variáveis 

explicativas não são homogêneos ao longo da distribuição da variável dependente. A análise 

contemplou os quantis 0,25, 0,50 e 0,75, permitindo identificar diferenças no perfil dos indivíduos com 

baixo, médio e alto consumo por status.  

No quantil 0,25 que representa os indivíduos com menor propensão ao consumo por status, e 

na mediana (quantil 0,50), que representa o perfil médio de consumo por status, nenhuma das variáveis 

analisadas apresentou associação estatisticamente significativa ao nível de 5%, sugerindo que, para a 

maioria dos indivíduos, sexo, idade, renda, cor e curso não são determinantes relevantes desse tipo de 

comportamento.  

O cenário se altera no quantil 0,75, que contempla os indivíduos com maior nível de consumo 

por status. Neste ponto superior da distribuição, a variável idade tornou-se estatisticamente 

significativa (β = -0,04274; p = 0,032), indicando que, entre os consumidores com maior propensão a 

esse tipo de consumo, a idade exerce um papel mais decisivo, pois quanto mais velho o indivíduo, 

menor a tendência de consumir produtos ou serviços com o objetivo de expressar status. Este achado 

reforça a ideia de que o consumo por status é mais prevalente em faixas etárias mais jovens, 

possivelmente por estarem mais suscetíveis a pressões sociais, identificação grupal e validação externa, 

conforme discutido por Ackerman e Elenbaas, (2023) e Wei et al. (2024).  

As demais variáveis — sexo, renda, cor e curso — não apresentaram significância estatística 

em nenhum dos quantis avaliados. Isso pode indicar que o comportamento de consumo por status, ao 
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menos nesta amostra, não é diretamente influenciado por essas características sociodemográficas, ou 

que sua influência é mediada por outros fatores subjetivos, como autoestima, valores pessoais, desejo 

de pertencimento e exposição a mídias sociais — aspectos que poderiam ser mais bem explorados em 

estudos qualitativos ou com inclusão de variáveis latentes.  

Após a análise do status, foram conduzidas regressões quantílicas para avaliar os efeitos de 

sexo, idade, renda, cor e curso sobre os níveis de impulsividade nos quantis 25%, 50% e 75%. O sexo 

apresentou efeito estatisticamente significativo em todos os quantis analisados, indicando que 

indivíduos do sexo masculino tendem a relatar menores níveis de impulsividade em comparação às 

mulheres. As demais variáveis independentes (idade, renda, cor e curso) não apresentaram efeitos 

significativos. Esses achados reforçam que o sexo é um fator associado à impulsividade mesmo em 

diferentes faixas da sua distribuição.  

 

Tabela 3: Resultados da Regressão Quantílica para Impulsividade de Compras 

Quantil Variável Coeficiente Erro Padrão Valor t Valor p IC 95% 
Inferior 

IC 95% 
Superior 

0.25 Intercepto 2.35641 0.50878 4.63148 0.00001 1.35920 3.35362 
0.25 SEXO 0.46154 0.21602 2.13655 0.03409 0.03814 0.88494 
0.25 IDADE 0.01538 0.02424 0.63410 0.52650 -0.03231 0.06307 
0.25 RENDA 0.08718 0.10742 0.81159 0.41818 -0.12336 0.29772 
0.25 COR -0.08205 0.08429 -0.9735 0.33171 -0.24725 0.08315 
0.25 CURSO -0.00769 0.07659 -0.1004 0.92417 -0.21522 0.19983 
0.50 Intercepto 2.67236 0.50552 5.28640 0.00000 1.68155 3.66317 
0.50 SEXO 0.66000 0.18419 3.25745 0.00132 0.23889 1.08110 
0.50 IDADE 0.01707 0.01871 0.91270 0.36272 -0.01959 0.05374 
0.50 RENDA 0.00081 0.08183 0.00990 0.99117 -0.16033 0.16196 
0.50 COR 0.00808 0.06238 0.12950 0.89725 -0.11519 0.13135 
0.50 CURSO 0.01463 0.07458 0.19620 0.84467 -0.13138 0.16068 
0.75 Intercepto 3.55676 0.64082 5.55064 0.00000 2.73316 4.38036 
0.75 SEXO 0.50811 0.16977 2.99293 0.00313 0.17536 0.84086 
0.75 IDADE 0.01081 0.01460 0.74050 0.46004 -0.01780 0.03943 
0.75 RENDA -0.03784 0.09343 -0.4049 0.68601 -0.22096 0.14529 

Fonte: Dados da pesquisa (2025), regressão quantílica com erro padrão via bootstrap. 
 

Esse resultado está em linha com estudos que mostram diferenças de consumo entre gêneros 

em indicadores socioeconômicos e educacionais (Puspitayanti et al., 2022). As demais variáveis não 

foram significativas, sugerindo que, em média, esses fatores não têm um impacto relevante sobre o 

consumo Impulsivo. Esse resultado contrasta com estudos que encontram efeitos significativos da 

renda e da idade no comportamento impulsivo (Ahmadova & Nabiyeva, 2024; Farrington & Aguilar-

Carceles, 2023; Miccoli et al., 2025). O contraste dos resultados com os achados na literatura pode ser 

explicado em decorrência de, na maior parte da literatura, as pesquisas foram realizadas em países 

desenvolvidos, de outras culturas, ou que limitaram o público-alvo da pesquisa a pessoas de mais idade 

ou de pessoas economicamente ativas. 

 

  



 

 

REVISTA REGEO, São José dos Pinhais, v.16, n.5, p.1-20, 2025 
 

5 CONCLUSÃO  

Este estudo investigou os padrões de consumo de status e consumo por impulso entre estudantes 

de escolas públicas, considerando suas particularidades socioeconômicas e culturais. A análise revelou 

que a idade apresentou um efeito negativo no mesmo grupo, sugerindo que o consumo de status é mais 

prevalente entre os mais jovens. Por outro lado, o consumo por impulso foi significativamente 

influenciado pelo sexo, com mulheres apresentando maior propensão a compras impulsivas, 

corroborando achados da literatura que associam gênero a padrões de consumo emocional e exposição 

a estratégias de marketing.  

Esses resultados são relevantes para educadores, gestores públicos e formuladores de políticas. 

A relação entre consumo de status e impulsividade nas compras sugere a necessidade de promover 

educação financeira e consumo consciente entre jovens, especialmente em contextos de 

vulnerabilidade socioeconômica. Estratégias que abordem a gestão emocional e a conscientização 

sobre os impactos do consumo podem ajudar a mitigar comportamentos impulsivos e o consumo 

excessivo por status. Além disso, políticas públicas que incentivem a alfabetização digital e o 

pensamento crítico em relação às mídias sociais podem reduzir a influência de tendências e pressões 

sociais sobre o consumo.  

Este estudo apresenta algumas limitações. A amostra, composta majoritariamente por mulheres 

e indivíduos de baixa renda, pode limitar a generalização dos resultados para outros grupos. Além 

disso, por se tratar de um estudo de corte transversal com abordagem quantitativa descritiva, os 

resultados aqui apresentados devem ser interpretados como associações estatísticas entre variáveis, e 

não como relações de causa e efeito. Embora técnicas como regressão e correlação possam sugerir 

padrões relevantes, a ausência de controle temporal e experimental impede a formulação de inferências 

causais. Futuras pesquisas poderiam explorar amostras mais diversificadas, incluir variáveis como 

autoestima, exposição a mídias sociais e influências culturais, e adotar desenhos longitudinais para 

avaliar mudanças nos padrões de consumo ao longo do tempo. A comparação entre diferentes contextos 

socioeconômicos e culturais também seria valiosa para ampliar a compreensão desses fenômenos.  

Para a literatura, este trabalho contribui ao destacar a relação entre consumo de status e 

impulsividade no consumo em um grupo pouco estudado: estudantes de escolas públicas. Os resultados 

reforçam a importância de abordagens multifacetadas para promover o bem-estar do consumidor, 

considerando não apenas fatores econômicos, mas também emocionais, sociais e culturais. A 

continuidade dessas investigações pode fornecer subsídios para políticas e práticas que fomentem um 

consumo mais equilibrado e consciente entre os jovens. 
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