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EPIGRAFE

Le luxe peut étre définie physiologiquement: I'art de se nourrir
a travers la peau, les yeux, les oreilles, les narines et
I'imagination

O luxo pode definir-se fisiologicamente: a arte de nos
alimentarmos pela pele, olhos, ouvidos, narinas e imaginagéo
(Traducéo da autora)

Pierre-Joseph Proudhon (1809-1865) - Franca

"O luxo € uma necessidade que comeca
onde a necessidade termina™.

Coco Chanel (1883 - 1971) - Franga


http://pt.wikipedia.org/wiki/1883
http://pt.wikipedia.org/wiki/1971

RESUMO

Esta dissertacdo trata da influéncia de diferencas culturais sobre o valor percebido do
consumidor junto aos bens de luxo, comparando duas sociedades distintas: Brasil e
Australia. A pesquisa esta assentada em uma revisao da literatura sobre o tema e o modelo
tedrico utilizado foi desenvolvido por Wiedmann et al. (2007), o qual inspirou uma série
de estudos interculturais. Este modelo & multidimensional, tendo como variaveis latentes o
valor percebido nas dimensdes financeira, funcional, social e individual. Dentro desta
tradicdo, a presente pesquisa utiliza a analise multivariada (Partial Least Squares — PLS).
E feita uma analise destas variaveis em cada e entre os dois paises, para os quais foram
feitos levantamentos de dados por meio de escalas testadas, aplicadas a amostras com
caracteristicas similares. Alteracfes pontuais foram feitas na escala financeira que em
outros estudos ndo mostrava relevancia na diferenciacdo de estudos interculturais. Os
resultados mostram a solidez do modelo utilizado, confirmando que a proposicao tedrica
sobre a relativa homegeneidade do valor percebido funcional, social e individual do luxo
em estudos interculturais. No entanto, como em outros estudos, ha que atestar que 0s pesos
em cada dimensdo sdo diferenciados. Desta forma, ha claramente diferencas entre os dois
paises na andlise detalhada de construtos como os de valor de preco, uso, qualidade,
identidade, heddnico, conspicuo, prestigio e material. A contribuicdo talvez mais relevante
da dissertacdo seja que o valor percebido do luxo na dimenséo financeira demonstrou ter
um papel relevante na diferenciacdo entre os paises, 0 que requer mais investigacao pois
este resultado difere do que a literatura revela até entdo. Desta forma, o estudo alcancou
seus objetivos de dissertar sobre o luxo, suas caracteristicas como fenémeno de consumo
moderno, as principais teorias do valor percebido dentro de uma modelagem consagrada
na literatura e obter resultados palpaveis por meio de andlise estatistica sélida, tendo como
conclusdo central a necessidade de maiores aprofundamentos sobre o papel do valor
percebido da dimensdo financeira pode ter nos estudos interculturais nesta area.

Palavras-chave: bens de luxo, estudo intercultural, valor percebido de luxo, Brasil e
Australia



ABSTRACT

This thesis deals with the influence of cultural differences on luxury goods perceived
value, comparing two distinct societies: Brazil and Australia. The research is built on a
literature review on luxury consumption. The theoretical model utilized was developed by
Wiedmann et al. (2007), which inspired a series of cross-cultural studies. This model is
multidimensional, with four latent variables of perceived values: financial, functional,
social and individual. Within this tradition, the present research uses multivariate analysis
(Partial Least Squares - PLS). An analysis of these variables of each and between the two
countries is based in survey data derived from tested scales. Specific changes were made
in the financial scale since in other studies this dimension showed no relevance. The
results show the soundness of the model utilized, confirming that the theoretical
proposition about the relative homogeneity of perceived value in the dimensions of
functional, social and individual luxury value in intercultural studies is confirmed.
However, as in other studies, it must be pointed out that the weights in each dimension are
different, i.e., there are clearly differences between the two countries on detailed analysis
of the value constructs such as use, quality, identity, hedonic, conspicuous , prestige and
material. Perhaps the most important contribution of this research is that the perceived
value of luxury consumption in the financial dimension show to have a relatively
important role in the differentiation of the appreciation of values between countries, which
requires more research since this insight differs from what most of the literature reveals.
Thus, the study achieved its objectives with a review of the literature on luxury, its
characteristics as a phenomenon of modern consumption, the major theories of perceived
value within a stablished modeling literature and has achieved tangible results through
sound statistical analysis. The major conclusion is to further the insights on the prominent
role that the perceived value of the financial dimension can have on intercultural studies in
this area.

Keywords : luxury goods, cross-cultural study, perceived values of luxury, Brazil and
Australia
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

Esta dissertacdo trata da influéncia de diferencas culturais sobre o valor percebido
do consumidor junto aos bens de luxo, comparando duas sociedades distintas: Brasil e
Australia, utilizando para tal pesquisa uma amostra de estudantes de economia e
administracdo nos dois paises. As empresas que possuem um maior conhecimento em
relacdo ao seu mercado, seja do lado da oferta ou do lado do consumidor de luxo, podem
operar estratégias de marketing que auxiliam o desenvolvimento de produtos e servigos
mais eficazes de acordo com a demanda atual ou potencial. Ademais, as empresas podem
definir o seu posicionamento no mercado de luxo, identificando oportunidades e ameacas
que possam surgir neste mercado. Esta introducdo trata de apresentar o tema de
investigacdo de uma forma objetiva e detalhada, justificar sua relevancia académica e

pratica, apresentar a questdo de pesquisa, 0 objetivo geral e 0s objetivos especificos.

1.1 Apresentacdo do Tema

A investigacdo do consumo de bens de luxo requer algumas consideracfes iniciais
sobre o significado e caracteristicas deste mercado. Desta forma, hd a necessidade de
conceituar bens de luxo e seu mercado, homogeneizando a nomenclatura utilizada nesta
pesquisa, juntamente com uma apresentacdo sobre a relevancia do tema, mostrando a
pertinéncia da pesquisa que se pretende desenvolver.

O mercado de bens de luxo é um tema de pesquisa de alto interesse, tendo em vista
o valor econémico agregado que estes bens representam na sociedade moderna, cada vez
mais integrada globalmente do ponto de vista socioeconémico e de valores culturais. Esta
integragcdo é o que torna relevante os estudos interculturais sobre o luxo, tal qual se
pretende desenvolver nesta pesquisa.

Uma dificuldade inicial da pesquisa com luxo é o seu proprio significado. Pode ser
interpretado como uma categoria dentro de um sistema de classificacdo enraizado em
diferentes campos de conhecimento como a sociologia, a economia, a psicologia e 0
marketing (Strehlau, 2008). Dentro desta perspectiva multidisciplinar, entender o luxo
implica, de acordo com Castarede (2005 p. 23), pesquisar como as relagbes sociais se
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projetam sobre os objetos de consumo e seus significados individuais, sociais, funcionais e
financeiros. Este autor enfatiza que o consumo de luxo atende ndo s6 as necessidades
bioldgicas e funcionais do consumidor, mas também suas demandas psicoldgicas, tais
como o hedonismo e o status social.

O consumo de luxo pode abarcar bens tangiveis ou intangiveis, incluindo como bens
de luxo tanto um reldgio Rolex quanto um sofisticado Resort Turistico no Mediterréneo.
Esta dissertacdo foca primordialmente em bens tangiveis e intangiveis e de consumo final,
isto €, ndo considera os bens ditos intermediarios e insumos que SA0 necessarios para a
producdo de bens finais, sejam de luxo ou ndo.

Os bens de luxo ndo séo essenciais a vida material da pessoa, mas podem ter um
papel central como utilidade subjetiva do individuo e sua insercdo na sociedade, tendo alta
relevancia o comportamento do consumidor e suas influéncias sociais (Frank, 2006).

Strehlau (2008) caracteriza o luxo, sob a Otica do marketing, pela distincao,
instabilidade da representacéo e conhecimento intrinseco, sendo normalmente associado a
produtos ou servigos de alto valor monetario, ndo necessariamente essencial do ponto de
vista material e com alta visibilidade na sociedade. Ha bens que sdo tdo importantes para a
vida da pessoa (ou da sociedade em geral) que uma variagdo nos seus precos e/ou na renda
das pessoas nédo afeta de forma proporcional a procura por eles (Vasconcellos, 2009).

O consumo de luxo tem recebido consideravel atencdo desde Veblen (apud
Cheluchinhak e Cavichiolli, 2010) que formulou a teoria do consumo conspicuo, muito
utilizada sob a otica econdmica (Hirschman, 1990). Também, como seré enfatizado, este
tema tem alto interesse na area de marketing, com destaque para o trabalho de Chaudhuri e
Majumdar (2006), que tratam do conceito de consumo conspicuo para diferentes fases da
historia, dando énfase a fase atual pos-modernista, com a inclusdo do consumo de grupos
emergentes neste mercado. Esta constatacdo de que o consumo de luxo alcangca novas
classes sociais tem raizes historicas com a identificacdo de que o consumo de luxo - tendo
como indicador a exclusividade e o alto preco - daria significado a preservagéo do status aos
escalbes superiores da sociedade. Berg e Clifford (1999) tragam uma inser¢cdo do consumo
de luxo em diferentes paises da Europa, apos a revolucdo industrial, enfatizando em geral
que o luxo é uma representacdo de poder, liderancga, prestigio social, influéncia econémica,
politica em diferentes periodos historicos e em sociedades.

A predominancia do consumo de bens de luxo pelas classes superiores em renda tem
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pelo menos duas principais causas. Primeiro, historicamente, a elite social carrega mais
facilmente os meios econdmicos ou financeiros para custear os produtos de luxo néo
essenciais do ponto de vista material (Hirschman, 1990). De fato, apds a revolucdo
industrial em meados do século XVIII e valido do século XIX, as sociedades eram
dominadas por um grupo bastante visivel, formando uma elite social e econémica. O
consumo perdulério de luxo era visto como sendo uma caracteristica dessa elite, associando
este consumo ao poder, status social e politico (Berg & Clifford, 1999).

De acordo com Vigneron e Johnson (2004), a literatura no tema ainda reforca a ideia
de que a motivacdo neste mercado esta associada ao “status”, “exclusividade” e “impressdo
social”, fatores claramente subjetivos e ndo materiais. Baseado em conceitos da psicologia,
Lichtenstein et al. (1993) afirmam que neste mercado de luxo a percepcdo de valor
percebido do preco incorpora a dimensdo de prestigio, estando esta relacionada pelos
autores com marcas caras. Com base na literatura existente e na importancia
socioecondmica do tema, esta dissertagdo apresenta-se com potencial para contribuir ao
conhecimento especifico das percep¢des de valor sobre bens de luxo no contexto de

culturas diferenciadas, como sera justificado a seguir.

1.2 Justificativa

A proporcdo de pessoas na sociedade que sdo capazes de pagar pelo luxo tem
aumentado sistematicamente nas Ultimas décadas. O crescimento do consumo de luxo em
paises emergentes como a China, RUssia, India e Brasil vem aumentando
consideravelmente (Carlson, 2009; Leahy; Betts, 2010; Shukla, 2010; Tynan;
Mackechinie; Chhuon, 2010). De fato, segundo as pesquisas da empresa de estudos de
mercado Companies and Markets (2013), o consumidor de luxo aumentou seus gastos de
forma sistematica nas ultimas décadas, particularmente por conta dos paises que formam o
bloco denominado BRIC (Brasil, Russia, india e China), com a projecdo de que estes
paises sozinhos terdo 1/3 da renda global em 2020. Este bloco de emergentes hoje esta
expandido, incluindo, entre outros, Africa do Sul, Australia e México e alguns paises do
Leste Europeu. Neste contexto, 0 mercado de luxo atinge dimensdes globais, conforme

atestado por esta pesquisa:
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Impulsionado principalmente pela forca das economias emergentes, as vendas
de bens de luxo ultrapassaram US$ 302.000 milhdes de dolares em todo o
mundo. Isso representa um ganho de quase 5% em 2011. Gracas a crescente
demanda entre a classe média dos paises do BRIC, os consumidores de luxo
em todo o mundo passaram US$ 5,8 bilhdes ddlares por semana em bens de
luxo em 2012. (Companies & Markets, 2013, pg. 1). (Traducdo livre da autora)

De acordo com a empresa de pesquisa de mercado Bain & Company — B&C
(2012), o mercado de luxo pode alcancgar expectativas de crescimento de 7% a 9% até o
ano de 2015 e o Brasil esta entre os paises que contribuirdo para esta consolidacdo de
mercado. A B&C ainda prevé que o mercado mundial de bens de luxo sera maior em 2025
em mais de cinco vezes em relacdo a 1995, devendo este mercado assumir caracteristicas
mais abrangentes e diversificadas. O mercado de luxo tem se transformado de seu modelo
tradicional associado ao consumo conspicuo para uma nova experiéncia social marcada
pela ampliacdo da sensibilidade do consumidor frente ao luxo, com diferentes maneiras de
perceber ou definir o valor, para o que agora muitos denominam como Luxo 2.0. “A chave
para ganhar no mercado de luxo ao longo dos proximos 10 a 15 anos... € se preparar para
Luxo 2.0” (Bain & Company, 2013).

Este estudo compara Brasil e Australia e esta escolha estd assentada na relevancia
do mercado de luxo nos dois paises e no fato deles terem culturas latina e anglo-saxdnica
respectivamente, tendo diferencas substanciais na composi¢do demografica, da geografia
humana, padrdo socioeconémico, entre outras diferengas marcantes. Para fazer tal
comparacdo sdo utilizadas amostras de estudantes de economia e administracdo de boas
universidades nos dois paises, com semelhantes caracteristicas demogréaficas como idade,
género, grau de instrucdo, entre outras.

No Brasil, 0 mercado de luxo vem crescendo nos ultimos anos. Em 2010, estima-se
que os brasileiros gastaram cerca de US$ 10 bilhGes em artigos de luxo (Yoshida, 2011).
Em 2011, o mercado de luxo cresceu 33% no pais, enquanto o mercado global cresceu 4%
(Consumidor Moderno, 2013). Outra informacéo interessante sobre o Brasil é dado pela
B&C.

O World Luxury Index ouviu mais de 300 marcas de luxo e 20 milhGes de
consumidores e revela que, no ano passado, o Brasil movimentou (em 2012)
US$ 12 bilhdes em produtos de luxo, um crescimento de 24% em relacéo a 2011.
Além disso, conforme estudo feito pela empresa de consultoria americana Bain
& Company, é esperado um crescimento no setor de luxo brasileiro de até 25%
nos préximos cinco anos (Economia Terra, 2013).
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Ainda de acordo com B&C (2012), o aumento global do consumo de luxo pode
alcancar 10% e as vendas em diferentes regides podem aumentar 18% na Asia-Pacifico,
13% nas Américas e 5% na Europa. A B&C conclui ainda que o mercado de bens de luxo
ird expandir globalmente em ate 6% ao ano entre 2013 e 2015 (Bain & Company, 2012).

De acordo com Capgemini/RBS’s World Wealth Report (apud Wealthx, 2012), a
Australia também apresenta um mercado de luxo promissor. De acordo com esta fonte,
fatores que auxiliam no aumento do consumo de luxo neste pais incluem a renda per capita
relativamente alta, uma melhor gama de produtos e pontos de distribuicdo e o surgimento
da geracdo Y (geracdo que convive intimamente com as novas tecnologias da informacao).

Outro fator interessante em relacdo ao consumo de luxo australiano esta

relacionado a influéncia do consumo de turistas sobre o consumo da populagéo local.

De acordo o relatério mundial de salide da Capgemini/RBS de 2012, a Australia
tem o nono maior patriménio liquido do mundo (aqueles com investimento $ 1
milhdo ou mais), ficando atrds da Suica (8), o Canada (7 °) e Franca (6),
enquanto que a frente de Italia (10 ©), Brasil (11 °) e Coréia do Sul (12 2). Os
residentes locais sdo o0s responsaveis pelo impulso do mercado de luxo
australiano. Gastos de produtos de alto luxo por moradores locais sdo estimados
em 60-70 por cento (Relatério de Mercado de luxo australiano) - em
comparagdo com 30-40 por cento por turistas - evitando a crenga de que o
mercado é inteiramente dirigido por turistas do Japdo e da China. (Wealthx,
2013). (Traducéo livre da autora)

Para Doran (2013) o valor das marcas de luxo internacionais na Australia, em
2012, ultrapassou a marca de US$ 500 milhdes pela primeira vez na historia, com aumento
de 11,4 % em 2011. Nos ultimos dez anos tém entrado vérias marcas no mercado,
incluindo Burberry, Dior, Coach, Bottega Veneta, Christian Louboutin e Jimmy Choo,
para citar alguns exemplos. Seguindo esta mesma fonte, 0 excelente desempenho da
economia australiana apds a crise de 2008 trouxe uma riqueza nova, uma moeda forte e
consumidores mais exigentes. Os australianos viajam cada vez mais ao exterior para férias
e isso tem incentivado o contato com bens de luxo (apud Wealthx, 2013).

Na Franca, Castaréde (2005) apontou que, em 1995, foram identificadas 412 marcas
consideradas de luxo, representando um mercado aproximado de US$ 12 bilhGes,
empregando 192 mil trabalhadores, superior em valor ao que representa a industria

aeroespacial daquele pais.
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Este aumento da importancia do setor de produtos de luxo tem sido correspondido
pelo interesse de circulos académicos desde os anos 1990 (Dubois; Laurent & Czellar,
2001; Summers; Belleau & Xu, 2006). Ainda hd muita investigacdo a ser feita sobre o
fendmeno, como ele motiva diferentes pessoas entre diferentes classes sociais, culturas,
nacionalidades, géneros ou outras caracteristicas (Dubois; Czellar & Laurent, 2005; Shukla
& Sharma, 2009). Ja em 1994, os autores Dubois e Laurent (1994) concluiram que, apesar
do crescimento do mercado de luxo, existe a necessidade de melhor desenvolver a pesquisa
em relacdo ao consumo e a valor percebido de luxo. De fato, este grupo de bens se
caracteriza como uma espécie de consumo “magico”, na expressao criada por Catry (2003).
Este consumo de “supérfluos” diferencia-se do consumo de bens de primeira necessidade
material pela criacdo de esteredtipos em diferentes grupos sociais (Dittmar, 1994) e pelo
valor percebido neste mercado (Dubois & Czellar, 2002), incluindo estas percepg¢des para
diferentes culturas nacionais (Dubois; Czellar & Laurent, 2005).

O surgimento de uma cultura de consumo de massa em escala global também é
outro fenbmeno que altera a atitude dos consumidores neste mercado de luxo. De fato,
como argumenta Twitchell (2002), a capacidade de producdo limitada da economia em
tempos anteriores ao pés-guerra reduzia severamente as aspira¢gdes materiais da populacéo.
Hoje, a economia de mercado e de massas significa que a aquisi¢cdo de uma vasta gama de
bens de consumo esta dentro do alcance de um ndmero muito maior de consumidores,
também fortemente influenciados pelos modernos sistemas de comunicacéo e informacéo
em escala planetéaria, o que representa uma mudanca favoravel as classes ditas emergentes.

Os estudos de Hofstede (1994, 2001) e Trompenaars e Turner (1998) apontam para
a influéncia diferenciada da cultura sobre o comportamento do consumidor entre paises de
alta renda e aqueles que sdo considerados emergentes. Christodoulides, Michaelidou e Li
(2009) realizaram pesquisas sobre 0 “indice de marca” de luxo entre os consumidores
taiwaneses, comparando com os resultados obtidos por Vigneron e Johnson (2004) junto
aos consumidores americanos. Foi constatado que o significado de luxo e o valor percebido
associado ao luxo variam consideravelmente entre estas duas sociedades. Ademais, com 0
aumento dos negdcios relacionados ao luxo, muitos pesquisadores demandam por mais
estudos relacionados com o consumo de luxo transnacionais e interculturais (Dubois;
Czellar & Laurent, 2005; Shukla; Shukla & Sharma, 2009).
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Fletcher e Melewar (2001) auxiliam na justificativa da presente pesquisa (com
foco na comparagdo entre percepcdes do luxo entre Brasil e Australia) ao elaborarem uma
interessante proposicdo (testada empiricamente em 14 paises desenvolvidos em
comparacdo com 14 menos desenvolvidos) em que a cultura - definida como um
comportamento socialmente correto (socially correct behaviour) - atua como um
mecanismo de regulacdo e coordenacao das transacdes no mercado. Assim, é preferivel que
a comunicacao a ser enviada aos consumidores foque em valores culturais universais, como
limpeza, educacdo e manifestacGes abstratas (gerais) ao invés de praticas locais especificas
como a estética de folclore, funcionalidades especificas, simbolos locais, entre outros. Para
estes autores, nos paises emergentes (como o Brasil e Australia), quanto menor a influéncia
dos valores ditos universais, mais apegadas fica a comunidade as percepcdes positivas
sobre valores locais, afastando-a do mercado global e, neste particular, dos bens de luxo
(Fletcher & Melewar, 2001).

Para pesquisadores e profissionais de marketing torna-se relevante entender o que
os consumidores valorizam ao escolher artigos ou servicos de luxo e assim como € a sua
percepcao sobre o significado e seus valores associados. De fato, ha entre os consumidores
de diferentes culturas e nacionalidades comportamentos que séo similares em funcdo da
marca considerada e do tipo de bem que é consumido (O'Cass & Frost, 2002), permitindo
uma melhor compreensdo das percep¢des que os consumidores atribuem em frente aos
valores associados ao consumo de bens de luxo.

Em 2007, Wiedmann et al. (2007) desenvolveram e testaram um modelo que
permite verificar a importancia do valor percebido dos consumidores sob quatro diferentes
dimensbes. Este modelo tem como fundamento integrar e ordenar os achados sobre os
motivos que levam os consumidores a comprar artigos de luxo e suas percepcdes de valor,
especificamente as de carater individual, social, funcional e financeira. Este modelo
contribuiu para classificar o valor percebido relacionado ao comportamento do
consumidor de luxo, permitindo uma integracao sistematica e ordenada na coleta de dados
e, consequentemente, favorecendo a analise dos resultados.

Em estudo recente, Hennigs et al. (2012), com base no modelo de valor percebido
de Wiedmann et al. (2007), desenvolveram um comparativo entre consumidores de luxo de
paises europeus, asiaticos, americanos. Apesar das diferencas culturais, o valor percebido

permanece relevante as dimensdes basicas como financeira, funcional, individual e social é
21



semelhante com variagdes na importancia relativa dos mesmos. Em outros termos, o que
estes estudos buscam é desvendar a o valor percebido do consumidor em geral sobre os
bens de luxo, buscando destacar a relevancia da cultura (valores, comportamentos e
atitudes de uma determinada categoria social) como elemento no comportamento do
consumidor no setor.

A principal contribuicdo almejada desta dissertacdo é comparar a importancia
relativa das dimensdes do valor percebido no consumo de luxo entre dois grupos culturais
definidos a partir de duas nacionalidades distintas. E interessante prosseguir, no futuro,
com os estudos deste modelo entre culturas e comparar os resultados obtidos no Brasil e
Austrélia. Estes paises diferem em termos culturais, com linguas, costumes, colonizacéo,
base econdmica, geopolitica, tradicdes, valores éticos e estéticos diferentes. Esta situacao
permite uma comparacdo interessante cujos resultados podem elucidar a compreensao

deste fenbmeno que é consumo de luxo.

1.3 Questdo de Pesquisa

As dimensdes propostas no modelo de Wiedmann et al. (2007) estdo presentes em
diversas pesquisas aplicadas a diferentes paises, mas com grau relativo de importancia
diferenciado para as percep¢Oes de carater individual, social, funcional e financeira. Ha
espaco para estudos que possam contribuir para dimensionar a importancia relativa destas
dimensdes em outros paises. Sendo a questdo de pesquisa: Quais as diferencas entre o valor
percebido no luxo entre os consumidores da Australia e do Brasil?

1.4  Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral comparar o valor percebido de bens
de luxo entre brasileiros e australianos. Ao identificar estas percepgdes em diferentes
culturas, a pesquisa visa proporcionar uma melhor compreensdo sobre a relagdo entre o

consumidor e os artigos de luxo.
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1.5 Objetivos especificos

Os objetivos especificos consistem em adotar um modelo teorico e realizar sua
aplicacdo pratica para o valor percebido do luxo na Austrdlia e no Brasil, obtendo
resultados que podem acrescentar conhecimento tedrico e util para a profissdo do
marketing neste setor de atuagdo empresarial.

1.6 Organizacdo do Trabalho

Este trabalho sera dividido em seis capitulos. O primeiro capitulo — CAPITULO 1:
Introducdo ao Problema de Pesquisa trata de uma breve apresentacdo sobre os bens de luxo
e seu mercado, aprofundando a questdo e o problema da pesquisa. A importancia do tema e
0s objetivos da pesquisa também estdo incluidos neste capitulo. No segundo capitulo -
CAPITULO 2: Fundamentacdo Tedrica é feita uma revisdo da literatura em relacio ao
tema luxo, incluindo topicos divididos em seis partes: definicdo do construto luxo, a
perspectivas de pesquisa sobre o tema, o valor cultural, as dimens6es do valor percebido de
frente ao mercado de luxo e a cadeia de valores de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2001),
finalizando com uma sintese da revisdo tedrica com a exposi¢do da cadeia de valores neste
mercado que é subdividida em cinco segmentos: valor funcional ou utilidade, valor
individual ou pessoal, valor social, valor financeiro, e cadeia multidimensional do consumo
de luxo. No terceiro capitulo - CAPITULO 3: Desenho da Pesquisa e Método utilizado
descreve a metodologia a utilizada, instrumentos de coleta de dados, a escala, a amostra e
coleta de dados. No capitulo seguinte, CAPITULO 4: Resultado da Pesquisa é apresentado
um esboco de como as informacdes serdo analisadas e apresentadas. No quinto capitulo —
CAPITULO 5: Discussdo dos Resultados, onde os resultados da pesquisa sdo analisados e
discutidos. E finalmente, no CAPITULO 6- Conclusdo, Consideragdes Finais e
Recomendacdes, onde sdo expostas as conclusdes da pesquisa realizada, suas limitagdes
juntamente com as sugest0es para futuras investigacoes.

A Figura 1 apresenta a estrutura da dissertacéo, ilustrando o fluxo logico de seus

capitulos.
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pg. 94

Figura 1 - Estrutura da dissertacéo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Esta estrutura segue os padrdes classicos de uma dissertagdo, advertindo que

sempre hd maneiras diferentes de distribuir o contetdo de cada capitulo em itens e

subitens. Neste caso, buscou-se uma redacdo com claras intersec¢fes entre os capitulos de

forma a prover ao leitor um fluxo claro de relacBes entre as partes.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

O conceito de luxo vem mudando com ao longo da histéria assim como os modos
de producdo que configuram a sociedade, particularmente ap6s a revolugdo industrial do
século XVIII (Berg & Clifford, 1999). No século XXI no mundo ocidental ndo hd mais as
leis suntuérias que limitavam politicamente o consumo de bens (Appadurai, 1986). Como
apresentado nas justificativas, os estudos atuais mostram a variedade muito grande de
perspectivas sob as quais 0 mercado de bens de luxo pode ser investigado. Dentro destas
amplas possibilidades de pesquisa Wiedmann et al. (2007) atestam o0 contexto e a

relevancia do tema:

“Tendo em vista a dindmica de crescimento no mercado de luxo e da
disponibilidade de bens de luxo para uma gama maior de consumidores, 0
mercado de luxo tem transformado a partir de seu modelo tradicional de
consumo conspicuo para uma nova sensibilidade ao luxo, marcado por uma
mudanca na forma que os consumidores o definem. Em um contexto global, é
extremamente importante para pesquisadores e profissionais de marketing de
luxo entender por que os consumidores compram luxo, o que eles acreditam que
é a percepcdo de valor do luxo e como ela impacta 0o seu comportamento de
compra”. (Wiedmann; Hennigs & Siebel, 2007, pag.).

(Traducdo livre da autora)

Neste capitulo serdo exploradas as variagfes histdricas e conceituais que este tipo
de consumo carrega como objeto de investigacdo cientifica, com foco primordial sobre o

valor percebido dos consumidores sobre o0s bens de luxo no contexto de diferentes culturas.

2.1 O Construto Luxo

Dentro de uma perspectiva historica, o conceito de luxo se altera com as mudancas
econdmicas, sociais e tecnologicas que a sociedade vem sofrendo, particularmente apds o
valido da revolucdo industrial, em meados do século XVIII. Na era do consumo de massas,
existe uma crescente pressdo para consumidores criarem impressées favoraveis sobre
outros individuos de seu grupo social para obter a aprovacdo e um desejado status social
(Escala & Bettman, 2005).

Luxo é um termo bastante comum, mas a sua definicdo depende das percepcoes de
cada individuo ou grupo social. Mesmo na literatura especializada, o termo luxo é
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apresentado com diversas concepgdes. Sem considerar as ferramentas mercadologicas ou
aplicacdo em determinadas categorias ou tipo de produtos. Strehlau (2008) define luxo de
modo abrangente baseado naquilo que traz distin¢do social, é portador de instabilidade na
sua representacdo e demonstra um conhecimento intrinseco.

Este conceito é normalmente associado a produtos ou servigos ndo essenciais. Estdo
associados também a uma posi¢do social que tem a conveniéncia de ir além da utilidade
material para atingir percepcOes e ideologia de classe alta e status, mas este conceito é
muito dificil de ser definido precisamente, dadas as diferentes percepg¢des culturais a ele se
referenciam (Cornell, 2002).

Quando ha dificuldades de defini¢bes precisas, se utilizam metéaforas para melhor
compreender conceito como expressdao de significado social amplo (Kapferer, 1997).
Metéaforas que associam o luxo a prazer, luz, riqueza, prestigio, bem estar, status social sao
importantes para pavimentar o entendimento das pessoas sobre o seu significado, mas ha
que entender que estas metéaforas sdo escorregadias culturalmente.

Segundo Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) a definicdo de luxo deveria ser
construida a partir de uma visdo ampla, com uma compreensdo abrangente e integrada do
conceito de luxo, partindo do principio que o conceito de luxo € uma construcdo subjetiva
e multidimensional. Existe também a associacdo do luxo a marca (Phau & Prendergast,
2000). De acordo com diversos autores, 0 construto luxo possui nuances em sua definicéo.

Estas variacdes nas definicdes estdo disponibilizadas na Tabela 1.
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Tabela 1 - Definigdo do Construto Luxo

Autor

Defini¢ao do Construto Luxo

Mckinsey, 1990

As marcas de luxo sdo aquelas cujo preco e qualidade sdo os mais elevados do
mercado.

Berry, 1994

Considerando as necessidades, sdo objetos utilitarios que aliviam um estado
desagradavel de desconforto; luxos sdo caracterizados como objetos de desejo que
proporcionam prazer.

Pantzalis, 1995

Um conceito de exclusividade ou raridade.

Kapferer, 1997

Define beleza, ¢ arte aplicada a itens funcionais. Como a luz, o luxo é esclarecedor.
Itens de luxo proporcionam mais prazer e embelezam todos os sentidos a0 mesmo
tempo. Luxo é o apéndice das classes dominantes.

Vigneron;
Johnson, 1999

O mais alto nivel de marcas de prestigio que abrangem diversos valores fisicos e
psicoldgicos.

Nia; Zaichkowsky,
2000

“Bens de luxo onde os consumidores possam satisfazer as necessidades psicologicas
e funcionais. Definido como mercadorias para as quais o0 uso simples ou exibigédo de
um produto de uma marca especial traz estima para o proprietario.”

Phau;
Prendergast, 2000

“Marcas de luxo competem na capacidade de evocar exclusividade, identidade da
marca, a notoriedade da marca e da qualidade percebida na perspectiva do
consumidor.”

Cornell, 2002

Luxo é particularmente escorregadio de definir. Um forte elemento de envolvimento
humano, a oferta muito limitada e o reconhecimento de valor por outros séo
componentes-chave.

Dubois; Laurent,
1994; Dubois;
Laurent; Czellar,
2001;

Vigneron;
Johnson, 2004.

Conceito abstrato, sendo o seu significado determinado por motivos pessoais e
interpessoais e, portanto, é construido principalmente pelo valor percebido subjetivo
do consumidor.

Strehlau, 2008

Categoria dentro de um sistema de classificagdo enraizado em diferentes campos de
conhecimento como a sociologia, a economia, a psicologia e o marketing.

Fonte: Elaborado pela autora.

Nia e Zaichkowsky (2000) afirmam que os bens de luxo satisfazem tanto
necessidades funcionais como psicoldgicas. As necessidades funcionais sdo tangiveis,
como a utilidade pratica, a qualidade e a sua diferenciagdo frente a outros bens. Ja as
necessidades psicoldgicas sdo intangiveis, relacionadas a valores individuais como
identidade, hedonismo e materialismo. Para estas autoras, 0 desejo é que faria a distin¢éo
entre bens de luxo e ndo de luxo. Wiedmann et al. (2009) propdem que os bens de luxo séo

0s que tém a maior relagdo com preco e qualidade. De fato, um bem de luxo normalmente
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estd associado a precos altos e boa qualidade, em termos funcionais, estéticos e
situacionais, isto é, contextos ambientais nos quais o bem é consumido.

Embora a relacdo de funcionalidade em relacdo ao preco possa ser baixa, a
relacdo de utilidade intangivel e/ou situacional para preco é relativamente alta (Nueno &
Quelch, 1998). De fato, bens de luxo sdo capazes de evocar significados de status,
identidade de exclusividade, associacdo a marca, ao prestigio e a qualidade percebida pelos
consumidores (Phau & Prendergast, 2000). Sendo assim, o hedonismo (sentimento de
prazer) assume funcionalidade como qualquer outra, isto €, uma atitude voltada aos
prazeres do consumo sem necessariamente estar vinculada a funcionalidade material. O
hedonismo torna-se um valor do consumidor que neste mercado é relevante como qualquer
outra funcionalidade pratica (Kapferer & Bastien, 2009).

Como visto, luxo é um conceito de definicdo complexa. A partir desta premissa,
optou-se por utilizar a definicdo de Nia e Zaichkowsky (2000) que parte da ideia de que 0
luxo € tanto um servigco ou um produto que é capaz de preencher as necessidades basicas e
extraordinarias do consumidor em termos funcionais (utilidade) e psicolédgicos (desejo).
Assim, o produto tem de ser capaz de cumprir para o consumidor ndo s6 uma utilidade
objetiva para o qual foi criado, mas um prazer extraordinario sensorial ou emocional
(Kapferer & Bastien, 2009).

Bens de luxo devem apresentar um alto nivel de qualidade percebida (Phau &
Prendergast, 2000), com uma oferta limitada para garantir ndo s6 a exclusividade e
raridade exigidas pelos clientes (Pantzalis, 1995), mas uma marca associada ao prestigio,
abrangendo varios valores fisicos, funcionais, financeiros e psicolégicos. Estas
caracteristicas estdo vinculadas ao pre¢o elevado, que garante o que pode ser denominado
como consumo conspicuo, isto é, o preco por si sO garante a diferenca de status no
consumo. Por fim, os bens de luxo tem que ter um diferencial significativo e a marca tem
de ser capaz de responder aos desejos e necessidades do cliente com ofertas especialmente

diferenciadas ou personalizadas (Kapferer & Bastien, 2009).
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2.2 Perspectivas da Pesquisa sobre o Tema Luxo

No contexto da relevancia econémica do mercado de bens de luxo, ha algumas
perspectivas consagradas para o seu estudo. A primeira concentra o foco de pesquisa nas
estratégias mercadoldgicas utilizadas para as marcas de luxo e a segunda tem seu foco
primordial no comportamento do consumidor, com subdivisdes como o valor percebido do
consumidor, dualidade nas atitudes, entre outros.

No primeiro caso, temos destaque para os trabalhos de Neno e Welch (1998),
Matthiesen e Phau (1996), e Moore e Birtwistle (2004). Estes autores defendem a
proposicdo tedrica de que a viabilidade de uma marca é fortemente dependente da
eficiéncia das decisbes daqueles que sdo responsaveis pela sua gestdo. Nesta perspectiva,
sugerem que 0 sucesso de uma marca ndo depende somente do design, qualidade, ou
caracteristicas intrinsecas do bem de luxo, mas, sobretudo, da estratégia interna das
organizacgdes neste mercado. Strehlau et al. (2012) defendem a perspectiva singular de que
o0 grau de luxuosidade de uma marca difere entre paises, sendo as possiveis razdes para esta
diferenca do valor percebido dos consumidores relacionada as praticas de “branding” e de
“comunicacdo” das organizagdes ou ainda na diferenca entre o valor percebido do luxo
entre diferentes culturas.

Outro grupo de estudos, com foco primordial no comportamento do consumidor,
tem o destaque para os trabalhos de Vigneron e Johnson (1999; 2004). Estes autores
enfatizam a questdo do prestigio, mostrando que este atributo € fruto de uma gama
complexa de motivagdes, mas particularmente de sociabilidade e de auto expresséo. Nesta
perspectiva 0s autores definem cinco valores de prestigio combinados com cinco
motivagdes: conspicuos — vebleniano; unico — esnobe; social — “manada”; emocional —
hedonista; qualidade — perfeccionismo.

A perspectiva de valor percebido tem sido muito utilizada em varios estudos
relacionados tambeém ao comportamento do consumidor. Os autores Zeithaml (1988),
Sheth, Newman, Gross (1991), Woodruff, Shumann e Gardial (1993), Woodruff (1997),
Holbrook (1999, 2002), Payne e Holt (2001) entre outros realizaram estudos para
compreender como 0s consumidores percebem o valor e qual seria a melhor forma de

utilizar o valor percebido como construto. Seguindo esta tradi¢do, a presente pesquisa esta
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assentada sobre o valor percebido dos consumidores de bens de luxo, buscando comparar
tal valor percebido em diferentes paises: Australia e Brasil.

No entanto, outras obras sdo relevantes para a organizacdo da estrutura teorica da
investigacdo. Uma importante contribuicdo é a obra de Dubois e Laurent (1994) para 0s
quais ha uma dualidade nas atitudes dos consumidores frente aos bens de luxo. A estrutura
da predisposicéo frente ao luxo é afetada pela forma de ver o mundo do luxo em geral e de
sua insercao individual nele, sugerindo que muito ainda ha que estudar neste campo de
pesquisa. Visando apoiar tais estudos os autores criam uma escala de 11 atitudes referentes
ao conceito de luxo.

Como apontam Dubois, Laurent e Czellar (2001), a complexidade e a ambivaléncia
ainda estdo presentes no seio das atitudes do consumidor frente aos bens de luxo. A
complexidade decorre do fato de que ha inimeros e inter-relacionados fatores que formam a
atitude do consumidor. Segundo estes autores, o valor percebido da luxuosidade combina
muitas dimensoes e a relagdo entre o consumidor e os bens de luxo teriam inequivocamente
caracteristicas multidimensionais. A ambivaléncia decorre das contradi¢des, ndo somente
entre os consumidores, mas dentro deles proprios, como que decorrendo de sua propria
atitude de conexdo no mundo do luxo. De fato, o comportamento pode ser inconsistente
com as atitudes auto atribuidas e os consumidores podem ter dificuldade em entender suas
préprias contradicdes, tal qual colocado por Ottes et al. (1997).

Tsai (2005), por sua vez, enfatiza que as pesquisas sobre o comportamento do
consumidor de bens de luxo ndo foi desenvolvida em todo o seu potencial, tornando dificil o
estabelecimento de estratégias seguras por parte das organizacdes envolvidas neste
mercado. Buscando suprir parte desta lacuna, Tsai (2005) faz uma extensa revisdo da
literatura tedrica e de achados empiricos, estabelecendo um modelo que busca especificar 0s
fatores causais e as consequéncias das orientagdes de individuos neste mercado, tendo sido
estudadas regides tdo diferentes como Asia do Pacifico, Europa Ocidental e América do
Norte.

O modelo desenvolvido por Tsai (2005) busca ilustrar como a orientagdo pessoal no
mercado internacional pode influenciar de forma decisiva 0 comportamento de compra para
bens de luxo. Esta orientacdo deve estar centrada em tragos comuns do consumidor,
sintetizados no prazer auto direcionado, no auto presenteamento (self-gift, giving) e na

congruéncia entre a garantia de satisfacdo pessoal com a qualidade do produto para
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construir a confianga e identificagdo nas marcas. A rigor, o autor destaca a relevancia das
marcas na configuracdo de uma convergente do valor percebido do consumo no plano
internacional.

Os autores Dubois e Dusquesne (1993), também exploraram o aspecto de como as
marcas atingem diferentes classes sociais e culturas em nacionalidades também distintas,
incluindo suas tipologias, identificando relevante relacdo de marcas com estratos de
consumo e entre estes 0 consumo de luxo. Um tipico bem de luxo, como um automével
Ferrari, por exemplo, é destacadamente uma marca de consumo caracterizada pelo seu

significado geral, seja ele para os valores individuais, sociais, de utilidade ou de preco.

2.3 Dimensodes do Valor Percebido Frente ao Luxo

Churchill e Peter (2000, p. 13) afirmam que o “valor para o cliente ¢ a diferenca
entre as suas percepg¢des quanto aos beneficios e quanto aos custos da compra e uso de
produtos e servicos”. A satisfagdo do consumidor pode depender da associagdo entre o
valor percebido relacionado ao beneficio e ao sacrificio (Day, 2002; Petrick, 2004). Payne e
Holt (2001) também observaram que o valor esta associado ao produto e ao usuario. Kotler
(1986) afirma que o valor percebido pode ser associado ao valor de custo (monetério,
tempo, energia fisica e psiquica) e de valores de beneficios (de servicos, produtos e
imagem). O valor percebido pode ser visto também como o resultado de uma comparagéo
sacrificios e beneficios pessoais e individuais (Woodall, 2003). O mesmo autor conceitua
quatro aspectos de valor percebido: valor de troca, valor intrinseco, valor de uso e valor
utilitario.

Os autores Bolton, Kannan e Bramlett (2000 p. 97) afirmam que “clientes tomam
decisOes de lealdade com base em suas previsdes sobre o valor de um produto/servigo
futuro. De acordo com Smith (1987) ele contesta de que ndo existe um valor “correto”,
sendo o valor apenas "contingente”, de momento ou de circunstancia. O autor também
afirma que os consumidores valorizam as coisas de uma perspectiva individual, de forma
distinta em momentos diferentes e que a perspectiva de valor esta associada a um contexto
de um conjunto limitado de condi¢gbes determinada por fatores sociais, culturais e

ambientais (Smith, 1987). Hallowell (1996, p.28), por sua vez, afirma que “... a satisfacao é
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0 valor percebido em uma transacgdo ou relacionamento do cliente”. Segundo estes estudos,
o0 valor percebido da uma grande énfase ao individuo e sua capacidade de ponderacdo na
avaliacdo de custos e beneficios para a tomada de decisdo na compra, tendo esta uma
caracteristica contingencial ou circunstancial, que depende 0 ambiente e do momento em
que o bem é objeto de compra.

O trabalho seminal de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) tratam do valor
percebido de luxo sob a Otica de quatro dimensdes especificas capazes de agregar as
influéncias exercidas sobre o consumidor: individual, social, utilidade e financeira. Esta
perspectiva de pesquisa abre uma avenida importante para os estudos interculturais e sua

influéncia valor percebido frente ao luxo, tratada a seguir.

2.4 Valor Percebido de Luxo e Cultura

Um dos topicos relevantes para o estudo do mercado de bens de luxo esta associado
a ampla variedade de estudos tedricos e empiricos que buscam caracteriza-lo (Dubois &
Duquesne, 1993), com destaque para a complexa relacdo entre valor percebido sobre os
bens de luxo e sua relacdo com a cultura associada aos consumidores neste mercado. De
fato, como apontam Lindridge e Dibb (2003), estudos mais recentes buscam identificar e
compreender o mercado de bens de luxo sob a Gtica de fatores culturais, estudando as
diferencas entre os padrdes de consumo de caucasianos britanicos e indianos, apontando
que existem diferencas marcantes nos valores atribuidos ao consumo por cada grupo, mas
ainda insuficientes para incluir a cultura como variavel relevante em estudos de mercado.
Como veremos este argumento é controverso na literatura.

Pode-se deduzir que a globalizacdo dos mercados de consumo e a aceitacdo global
de produtos e marcas levam a uma percepg¢éo diferenciada sobre valores dos consumidores
neste mercado, influenciando comportamentos e atitudes (Wiedmann; Hennigs & Siebel,
2007). No entanto, ainda ha muito estudo sobre o valor percebido de luxo e de forma
sistematica tendo em vista que por esta revisdo conclui o seguinte: ndo existem grandes
diferengas entre paises sobre as dimensfes relevantes percebidas neste mercado de luxo;
embora seja claro que ha diferentes pesos entre elas de acordo com o pais considerado.

De um lado, ha pesquisadores que atribuem um peso relativamente grande a fatores

culturais nas percepg¢des de valores. Por esta visdo, a cultura € um elemento que cria uma
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heterogeneidade de percepcdes de valores. Tidwell e Dubois (1996) fizeram um estudo na
Austrélia onde grandes diferencas nas respostas indicam que influéncias culturais podem
alterar as atitudes relativas ao conceito de luxo. De acordo com os autores, o valor
percebido do luxo pode ser influenciado por varios fatores que incluem o estilo de vida, a
demografia, 0 ambiente e 0o marketing. Estes fatores sdéo compostos por um conjunto de
covariaveis que podem ser consideradas exdgenas do modelo que serd utilizado.

No entanto, hd outros estudos que demonstram que 0 comportamento do
consumidor atravessa a barreira de paises e culturas, claramente criando uma relativa
homogeneizacdo do espago de consumo (Andersen; Tufte; Rasmussen & Chan, 2007).
Segundo os autores Dholakia e Talukdar (2004), a integracdo global e a exposicdo ao
mercado homogeneizam o nivel de consumo nos mercados emergentes mundiais. Mas
ainda ha um grande espaco para melhor estudar como categorizar grupos de consumidores
na identificacdo das dimensdes do valor percebido do luxo neste contexto de globalizag&o.
As percepcdes de grupos de consumidores em dois paises diferentes permite o estudo
apropriado como uma base para a identificacdo de segmentos de consumidores no plano
internacional (Jain, 1989).

A midia moderna, o turismo internacional e as campanhas de marketing
transnacionais estimulam os consumidores dos paises emergentes a apreciar o0 mercado de
bens de luxo (Wallack & Montgomery, 1991). Com a tecnologia e 0s meios de
comunicacdo é possivel afirmar que os diferentes grupos de consumidores possuem um
melhor acesso as informacgdes sobre o mercado de luxo. Catadlogos com marcas, estilos,
precos, caracteristicas de uso, entre inUmeras outras variaveis de um determinado tipo de
produto de luxo estdo facilmente disponiveis nas midias eletrdnicas, sem custo de acesso.
Neste contexto, é plausivel criar a proposicdo de que preferéncias, gostos e atitudes dos
consumidores tornaram-se mais homogéneas (Douglas & Craig, 1983) e que a demanda
por produtos de luxo estd aumentando também em funcdo do aumento de renda no mundo
moderno (Wong & Ahuvia, 1998).

O consumo de produtos de luxo é um fenbmeno que atravessa fronteiras regionais e
nacionais. As mesmas marcas e produtos de luxo sdo comercializados em diferentes paises,
com culturas muito distintas. Como tal, pode-se argumentar que a demanda por produtos de
luxo é globalmente consistente. Isso levanta a intrigante questdo de pesquisa de saber se a

cultura tem qualquer relevancia para o consumo, de produtos de luxo ou de qualquer outra
33



categoria. Para o0s propdésitos desta pesquisa, cultura é vista como fornecendo um
mecanismo para 0s membros da sociedade a comportar-se de forma adequada dentro de
valores que por ela sdo definidos (Arnould; Price & Zinkhan, 2002).

De acordo com Triadis (1994), analisar a cultura permite entender a percepcao das
pessoas e valorizar aspectos que rodeiam o ambiente de consumo. Heller (1987) sugere que
as culturas nacionais, religiosas e étnicas, por exemplo, sdo distintas pelo seu grau de
regulacdo do comportamento, atitudes e valores, a coeréncia e clareza da regulamentacéao e
tolerancia de outras culturas. Além disso, devemos notar que a cultura ndo se restringe as
nossas crencas e valores (Ferdman, 1992). Os autores Moran e Harris (1987) sugerem que
os hébitos, as atitudes, os costumes, as posturas éticas e estéticas e as tradicbes de uma
cultura séo o reflexo da unanimidade de grupos para atender as necessidades materiais e
espirituais em um determinado ambiente.

Segundo Hofstede (1980), a cultura controla 0 comportamento e as pessoas possuem
intencdes distintas de acordo com o grupo social e cultural ao qual pertencem. A defini¢ao
sobre cultura utilizada por esse autor é a programacéo coletiva da mente que distingue 0s
membros de um grupo ou categoria de pessoas de outros grupos (Hosfstede, 1980). Ainda
segundo Hosfstede (2011) o conceito cultura possui diferentes defini¢cdes dependendo da
mudanca no nivel de agregacdo estudada: na antropologia (tribos e grupos étnicos); na
ciéncia politica, sociologia e gestdo (para as nacGes) e em sociologia e administracdo
(organizacgdes). Os autores sugerem dimensdes culturais que influenciam o comportamento
dos consumidores (Hofstede; Hofstede & Minkov, 2010): poder da distancia social:
solucBes para as questdes de desigualdade; aversdao a incerteza: nivel de estresse na
sociedade com o futuro desconhecido; individualismo e o coletivismo: graus de integracdo
dos individuos nos grupos sociais; masculinidade e feminilidade: divisdo de papéis
emocionais entre mulheres e homens; orientacdo de curto e de longo prazo: foco para os
esforcos das pessoas no futuro, passado ou presente; indulgéncia e limitacOes: satisfacéo
versus o controle basico do desejo de sentir prazer na vida.

Triandis (1994) sugere que o individualismo e o coletivismo sejam de extrema
importancia para entender e analisar uma cultura. Os autores Wang e Waller (2006)
afirmam que a dimenséo cultural de individualismo e coletivismo é utilizada na pesquisa
académica para tentar entender as diferencas entre as perspectivas de valor entre o oriente e

0 ocidente. Markus e Kitayama (1991) sugerem que culturas individualistas ocidentais
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tendem a serem relativamente ndo sO autossuficientes, mas também autébnomas e
independentes. Para os autores Hofstede & Hofstede (2004), o individualismo é
positivamente associado com 0 sucesso e a realizagdo pessoal. De acordo com Hofstede
(2010) o coletivismo esta mais presente nos paises orientais e nos paises Menos
desenvolvidos enquanto que o individualismo domina nos paises capitalistas ocidentais e
mais desenvolvidos.

De acordo com Torres e Pere-Nebra (2007), Australia e Brasil sdo grupos sociais
distintos com uma diferenca na dimenséo individualismo — coletivismo. A cultura brasileira
segundo alguns autores (Torre & Dessen, 2002; Hofstede, 1980; Torres, 1999; Van Horn &
Marques, 1999) é uma cultura coletivista onde os brasileiros consideram-se dentro de um
grupo social com valores fortes e permanentes para toda a nacdo. Por exemplo, Pearson e
Stephan (1998), sugerem que os brasileiros aceitam a desigualdade e as diferencas mais
facilmente que outras na¢bes. E segundo Singelis et al. (1995), a cultura australiana seria
um exemplo de uma cultura preferivelmente individualista, contrastando com a brasileira.
Segundo Hofstede (1980) a Australia é considerada uma cultura individualista onde existe
uma valorizagdo do esforco individual, certo isolamento na tomada de decisdes por parte
dos individuos, o que acarreta comportamentos diferenciais daqueles onde predomina a
visdo mais coletiva de identidade cultural (Smith & Bond, 1999).

A Tabela 2 demonstra algumas diferencas entre as sociedades individualistas e
coletivistas. No caso em estudo, ha que notar que entre Australia e Brasil ha raizes culturais
distintas. Estas diferencas se estendem em termos histdricos, demograficos, étnicos, de
colonizacéo, de composicdo cultural regional, de mesticagem da populagdo, da origem
religiosa, de padrbes éticos e estéticos, dos cultos e crencas mais genéricas. Também ha
grandes diferencas em termos do padrdo de desenvolvimento, com a renda per capita da

Austrélia sendo quatro vezes superior a encontrada no Brasil (FindtheData, 2013).
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Tabela 2 - Diferencas entre Individualismo e Coletivismo

Individualismo Coletivismo
Todo individuo deve tomar conta de si mesmo e As pessoas nascem em familias “estendidas” ou em
apenas a sua familia imediata (nuclear) grupos sociais o que gera a troca de lealdades
O "Eu" forma a consciéncia O "Nés" forma a consciéncia
Direito de privacidade Direito a pertencer a um grupo
“Falar” o que pensa individualmente é saudavel “Harmonia” deve ser sempre mantida

6(0 EEl M
o . e utros” classificados como do grupo ou fora do
“Outros” sdo classificados como individuos grup

grupo
A palavra "eu" é indispensavel A palavra "eu" é evitada

Finalidade da educacéo é aprender a aprender Finalidade da educacéo é aprender a fazer
Tarefa prevalece sobre o relacionamento Relacionamento prevalece sobre a tarefa
Opinido pessoal esperada: uma pessoa um voto Pareceres e votos determinados pelo grupo

Transgressdo de normas leva a sentimentos de
vergonha

Transgressdo de normas leva a sentimentos de culpa

Fonte: Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context. Geert Hofstede.
“Produced by The Berkeley Electronic Press, 2011 (Traducéo livre da autora).

Com as observagdes acima descritas e calcadas na literatura, se pode argumentar que
0 uso de uma nacdo ndo permite ao pesquisador identificar precisamente quais as
caracteristicas da sociedade para um comportamento particular. Além disso, ndo permite
variacdes no nivel individual. Todos os resultados sdo agregados para uma média nacional,
0 que pode acobertar o valor percebido local de cada pais, principalmente em paises de
tamanho continental como Austrélia e Brasil, ademais sendo o Brasil um pais dez vezes
maior em termos populacionais.

Se os valores culturais sdo medidos individualmente, isto permite que as diferencas
individuais sejam levadas em consideracdo, 0 que é 0 caso em sociedades cada vez mais
diversificadas em termos sociais, politicos, ideoldgicos e étnicos. Se as diferencas séo
encontradas entre os consumidores de diferentes partes do mundo, isso pode ser de pouca
ajuda para os produtos de luxo vendidos em outros mercados. Estabelecer se existem
relacGes entre os valores culturais e motivacdo para o consumo de produtos de luxo € uma
questdo relevante para o entendimento de marketing. Este entendimento permitiria que
decisdes estratégicas de marketing pudessem ser adotadas em uma ampla gama de paises ou
regides.

36



2.5 A Evolucéo dos Estudos Interculturais (Cross-Cultural Research)

E de grande importancia compreender a cultura local e a sua influéncia no
comportamento do consumidor (Shaw & Clarke, 1998). As diferencas de comportamento
do consumidor podem estar relacionadas com as variedades culturais e fornecer explicagdes
para as variagdes nos comportamentos e valores dos consumidores (Salciuviene;
Auruskeviciene & Lydeka, 2005). Outras pesquisas ainda sugerem que incorporar o estudo
sobre a cultura para entender este comportamento é relevante, pois auxilia na padronizacéo
das estratégias de marketing onde existem necessidades de entender as semelhangas e
diferencas entre culturas distintas (Salciuviene; Auruskeviciene & Lydeka, 2005).
Ademais, de acordo com Nakata (2003), os estudos sobre a cultura de diversos paises estdo
se tornando relevantes devido a crescente integracdo de mercados e cadeias de suprimentos.
Nesta perspectiva, muitos estudos cross-culturais estdo relacionados a identificagdo dos
valores percebidos que resultam em diferencas das respostas de consumo entre paises
(Chin; Mccollough & Teoh, 1987) e outros estudos inter ou cross-culturais com topicos ou

temas sendo citados na Tabela 3.

Tabela 3 - Estudos Inter ou Cross-Cultural

Estudos Inter ou Cross-Cultural

Autores Tema

Mccort e Malhortra (1993); Sood e Nasu (1995); | Impacto da cultura no comportamento do
Dawar; Parker e Price (1996); Lee; Patton; Kim e | consumidor
Kacen (1998)

Yavas; Verhage e Green (1992); De Mooij (2001) Heterogeneidade e homogeneidade culturais

Chéo (1993); Metwally (1993); Hulland (1999); | Nacionalidade e o comportamento do consumidor
Thakor e Katsanis (1997); Papadopoulos e Helosp
(1990); Akaah e Yaprak (1993)

Dibley e Baker (2001); Valette- Florence et al. | Atitudes e percepcdes sobre atributos do produto
(2000); Lerdeld et al. (2000) ; Lee e Kacen (2000); | ou marca
Vriens e Hofstede (2000)

Linddridge e Dibb (2003); Kahle; Rose e Shoham
(2000); Hofstede; Djursaa e Kragh (1998); Kahle et | Segmenta¢do do mercado
al. (1999); Grunert et al. (1995)

Fonte: Elaborado pela autora.
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Profissionais de marketing demandam uma leitura mais aprofundada sobre as
decisdes de compra, a influéncia da cultura local e seus desdobramentos no comportamento
dos consumidores (Shaw & Clarke, 1998). De acordo com De Barnier et al. (2006), poucas
pesquisas sobre estudos interculturais foram realizadas desde 2001 em relacdo aos
estimulos que diferentes culturas recebem para comprar bens de luxo ou se as percepgdes
de luxo mudam com o tempo ou com as influencias culturais. Segundo este autor, um dos
pontos a serem mais bem explorados na pesquisa intercultural (cross-cultural research) é
ndo explorar devidamente a diferenca entre uma analise de nivel individual, com surveys
focadas em grupos especificos, e as analises mais abrangentes e padrdo mais complexo que
incluem a perspectiva de evolugdo historica e de cortes demograficos, econébmicos e
espaciais.

No entanto, é possivel verificar que a literatura cross-cultural ainda apresenta muita
ambivaléncia sobre o papel da cultura frente ao valor percebido de luxo, 0 que se pode
descrever tendo como perspectiva a sua evolugdo no tempo. Hofstede (1980) conclui que
pessoas possuem intencBes distintas de acordo com o grupo social e cultural ao qual
pertencem e que especificamente a Austrdlia pode ser considerada uma sociedade que
valoriza o esforgo individual. JA Douglas e Craig (1983), em trabalho seminal por sua
capacidade preditiva para a época, atestam que, com a ajuda da tecnologia e 0s meios de
comunicacdo modernos, diferentes grupos de consumidores possuem melhor acesso as
informacGes sobre o mercado de luxo e que preferéncias, gostos e atitudes tornaram-se
mais homogéneas entre paises de culturas distintas; estes autores ainda ndo haviam
vivenciado o grande processo de globalizacdo da informacdo que ocorreu nos ultimos 25
anos, o que sé reforca o seu argumento. Heller (1987), por outro lado, aponta que culturas
nacionais, religiosas e étnicas sdo distintas pelo seu grau de regulacdo do comportamento,
atitudes, valores, coeréncia, clareza da regulamentacgdo e toleréncia de outras culturas, isto
é, a cultura traz comportamentos diferenciados e estes promovem formas distintas de
socializacdo, incluindo o consumo. Jain (1989), por seu turno, infere que as percepcdes de
grupos de consumidores em dois paises diferentes permite o estudo apropriado como uma
base para a identificacdo de segmentos de consumidores no plano internacional, o que
reforca o esforco de pesquisa sendo ora feito com Australia e Brasil, entre outros ja

desenvolvidos.
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Ferdman (1992) abre uma nova perspectiva explicitando que a cultura ndo se
restringe as crengas e a valores, mas se extrapola a comportamentos e atitudes, inclusive de
consumo, isto €, o comportamento do consumidor é parte integrante da cultura e ndo uma
variavel dependente tdo somente, pois ela passa a influenciar também outras manifestaces
culturais. Dubois e Laurent (1993) e posteriormente Triadis (1994) convergem para a
analise de que a complexidade e a ambivaléncia ainda estdo presentes no seio das atitudes
do consumidor frente aos bens de luxo. Analisar a cultura permite entender o valor
percebido das pessoas e valorizar aspectos que rodeiam o ambiente, destacando que o
individualismo e o coletivismo séo de extrema importancia para entender e analisar uma
cultura. Neste sentido, Singelis et al. (1995) concluem que a cultura australiana é
extremamente individualista (0 que contrasta com 0s estere6tipos invocados em outros
estudos sobre a cultura brasileira). Ainda focando na Australia, Tidwell e Dubois (1996)
apontam que neste pais pesquisas indicam que influéncias culturais podem alterar o valor
percebido de luxo e que os fatores mais relevantes incluem o estilo de vida, a demografia, o
ambiente e 0 marketing. Para estes autores a Australia teria uma visdo mais negativa sobre
0 luxo do que estudos comparados com a Francga, que talvez seja a sociedade que mais
valoriza este tipo de consumo. Em contraste com a Australia, Pearson e Stephan (1998)
sugerem que os brasileiros aceitam a desigualdade e as diferencas sociais mais facilmente
que outras nacgdes, permitindo a deducdo que esta postura facilitaria o valor percebido
positivo do consumo de luxo neste pais.

No entanto, claramente esta visdo mais geral esbarra, por exemplo, na posi¢do de
Shaw e Clarke (1998) que destacam a visdo da cultura como um processo basico para
segmentacao de mercado. Neste sentido, haveria uma relacdo, ainda que ténue, desta visao
com a argumentacdo de Smith e Bond (1999) de que a tomada de decisbes por parte de uma
cultura mais individualista (como a australiana) acarreta comportamentos mais
diferenciados (segmentados) daqueles onde predominam a visdo mais coletiva de
identidade cultural (como a do Brasil). Mas, mesmo esta colocagdo fica mais dificil de
compreender com o argumento de Vigneron (2000): na Austrdlia o hedonismo é mais
frequente que na Nova Zelandia, onde a qualidade do produto é mais valorizada. Ademais,
este mesmo autor atesta que mesmo tendo culturas e formacéo historica similar o valor
percebido de luxo entre estes dois paises € muito distinta (Vigneron, 2006). Em sentido

oposto, Wang e Waller (2006) estudam duas culturas extremamente diferentes, comparando
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China e Estados Unidos. Para estes autores os consumidores individualistas do ocidente
valorizam mais beneficios pessoais e 0s do oriente tendem a ter um sentido mais coletivo
nas suas percepcoes de beneficios trazidos pelo consumo. Nao se pode generalizar de que
os Estados Unidos seriam os Unicos representantes do Ocidente e que os Chineses seriam o
do Oriente, dada a complexidade destas civilizagfes. De fato, esta constatacdo € reforcada
por estudos de Li e Su (2007), Podoshen, Li e Zhang (2011), Shukla (2010) e Tsai (2005)
para os quais o valor percebido de luxo pelos individuos é distinto entre as culturas
ocidentais e orientais, tendo variacdes ainda entre nacionalidades de cada uma destas
regides. De fato, como é possivel deduzir por estes estudos, que ha muitas variaveis em
Jogo nos estudos interculturais, o que torna este campo de investigacdo extremamente
complexo.

Tendo esta complexidade em perspectiva, Dubois, Laurent, Czellar (2001) e Arnold,
Price e Zinkhan (2002) atestam que a cultura fornece um mecanismo para 0s membros da
sociedade a comportar-se de forma adequada dentro de valores que por ela sdo definidos.
Neste sentido os trabalhos de Torre, Dessen (2002), Hofstede (1980), Torres (1999) e Van
Horn e Marques (1999) argumentam no sentido de que a cultura brasileira tende a ser mais
coletivista com valores fortes e permanentes para toda a nacdo e seus diferentes grupos
sociais, 0 que tornaria mais homogéneo o valor percebido da populacéo frente ao consumo
de luxo. De fato, esta visao coletivista que reduz o peso das diferencas sociais sobre o valor
percebido € reforcada por meio de estudos de outras culturas, tal como fizerem Lindridg e
Dibb (2003). Estes autores comparam britanicos e indianos e concluem que existem
diferencas marcantes nos valores atribuidos ao consumo por cada sociedade, mas ainda
insuficientes para incluir a cultura como variavel relevante em estudos de mercado.

Esta complexidade, no entanto, é sistematicamente analisada por estudiosos que
identificam ao menos quatro grandes dimensdes culturais para os estudos interculturais na
area de consumo: financeira, funcional, pessoal e social. Estes estudos passam a formatar
esta tipologia sob a otica do valor percebido culturalmente, isto €, ndo se trata de definir a
associacao de cultura com luxo e sim associar o valor percebido que as pessoas tém do
luxo, dentro das dimensdes acima descritas. Esta formatagdo é crescentemente utilizada
por autores como Laurent e Czellar (2001), Dubois e Laurent (2003), Dubois, Czellar e
Laurent (2005), Hauck e Stanforth (2007) e Tervydyte e Janciauskas (2006). Um grande

avango nas pesquisas se processa com 0 uso destes recortes de analise, 0 que reduz a
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variancia de conclusdes. De fato, 0 que estes estudos indicam é que as quatro dimensfes de
valor sdo relevantes entre linhas transculturais, mas o seu peso relativo € diferente em cada
situacdo. Em outros termos, a tipologia de dimensdes ou fatores culturais € de grande valia,
pois simplifica o entendimento deste sistema complexo de valores e permite a criagdo de
escalas testaveis para a pesquisa intercultural, conforme estudos de Wiedmann et al. (2009)
e Kapferer e Bastian (2009).

Ha dentro desta perspectiva académica um amplo estudo de Hennigs et al. (2012)
comparando paises diversos como Brasil, Franca, Alemanha, Hungria, india, Italia, Japao,
Eslovaquia, Espanha, Estados Unidos, entre outras nacionalidades, para concluir que
diferencas culturais nédo interferem de forma decisiva sobre as dimensdes financeira,
funcional, pessoal e social, mas sim diferentes percepcbes de valores sdo detectadas de
forma diferenciada para cada dimensdo em diferentes culturas.

Estes estudos convergem com os achados de Andersen, Tufte, Rasmussen e Chan
(2007), para os quais h& fortes similaridades no valor percebido do luxo entre paises e
culturas diferentes, havendo maiores diferencas entre géneros e idade do que entre culturas.
Desta forma estes autores concluem que o comportamento do consumidor atravessa a
barreira de paises e culturas, criando uma relativa homogeneizagdo do espago de consumo,
embora segmentado por percepcOes de valores em cada dimensdo, seja ela social,
individual, financeira ou utilitaria.

Finalmente, ainda na linha de pesquisa de estudos interculturais, destacam-se duas
contribui¢bes tematicas relevantes. Christodoulides, Michaelidou e Li (2009) realizaram
estudos sobre o “indice de marca” de luxo entre os consumidores taiwaneses, comparando
com os resultados obtidos por Vigneron e Johnson (2004) junto aos consumidores
americanos, obtendo conclusbes de que efetivamente hd uma maior énfase no ocidente
sobre o valor percebido nas marcas. Shukla e Purani (2012) comparam “valores simbolicos
de autoexpressdo”, “utilidade-funcionalidade” e “custo-beneficio” altamente valorizados na

Inglaterra em contraste com a maior énfase de “valores de expressio sociais” na India, que

também valoriza a relagao “custo-beneficio”.
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2.6 Sintese da Literatura e o Modelo Tedrico Wiedmann, Hennigs e Siebels

A compreensdo abrangente na construcdo do luxo como um conceito
multidimensional, as diferentes fontes de valor analisadas e o potencial de valor percebido
do consumidor podem ser integradas em um unico modelo. O consumo de marcas de luxo
ndo estd simplesmente vinculado a um conjunto de aspectos sociais do estado de exibicao,
sucesso, distincdo e do desejo humano de impressionar outras pessoas, mas também
depende da natureza financeira, funcional e individual. O valor percebido situa-se entre 0s
atributos social e individual, bem como em aspectos funcionais e financeiros, cognitivos e
emocionais. Contemplar estes fatores multidimensionais pode ser feito por meio de um
quadro que sintetiza as principais contribuicdes da literatura, de forma seletiva. EXxiste um
crescimento nos estudos nesta area com a preocupacdo de entender como o luxo é
percebido em diferentes nacionalidades, o que é apresentado na Tabela 4, com a selecdo de

estudos que abordam a relacéo entre culturas nacionais e o luxo.
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Tabela 4 - Revisédo da Literatura Cronologica Selecionada em Consumo de Luxo utilizada.

Autores Ano Periddico Construtos Resultados Selecionados
International Marketing Cultura - Diferentes grupos de consumidores possuem um melhor acesso as informagdes sobre o
Douglas; Craig 1983 | Research. New Jersey: (Percepgbes do luxo | mercado de luxo,

Prentice-Hall. Inc.

relativizam valores
culturais)

- Preferéncias, gostos e atitudes dos consumidores tornaram-se mais homogéneas entre
culturas diferentes.

Journal of Personality and

Cultura Nacional

- Dependéncia entre a cadeia hierarquica valores-atitude-comportamento do consumidor no
setor de bens tangiveis.

Homer; Kahle 1988 | Social Psychology, v. 54, n. 4, | (Valores, atitudes e L - - . o A ~
- Uma série de analises multivariadas apoiou a hipotese de que os valores tém dimensdes
p. 638. comportamentos) Lo L . -
individuais e sociais e que influenciam a cultura do consumo.
. . - Comportamento do consumidor em relagdo a marcas de luxo esté relacionado
Working paper Department of | Conspicuo . .
. principalmente ao valor conspicuo.
Mason 1992 | Business and Management (Construto : . . I
. o . - Outros aspectos devem ser considerados tais como esnobismo e perceptibilidade de
Studies. multidimensional) o
valores como status e auto realizacéo.
Journal of Consumer Materialismo . - -
L ) - - Escala de valores orientados para o materialismo (aquisi¢do de bens) como forma de
Richins; Dawson | 1992 | Research; Journal of (desenvolvimento o
felicidade e sucesso.
Consumer Research. de escala)
Valor percebido de | - Personalidade associada a marca de luxo indica a forca do valor percebido dos produtos
Lichtenstein et 1993 | Journal of Marketing Preco de luxo.
al. Research, p. 234-245. (Positivismo e - E identificada a sensibilidade ao prestigio como uma variavel importante na formacao do
negativismo) preco (quanto mais caro, mais prestigio o bem traz ao consumidor).
Segmentacao de - As marcas atingem diferentes classes sociais e culturas em nacionalidades distintas.
. European Journal of . s , .- . . N
Dubois; . Mercado - N&o ha uma Unica base tedrica ou perspectiva empirica para a definicao de fatores
1993 | Marketing, v. 27, n. 1, p. 35- . : . Lo .
Duquesne 44 (Classe Social e culturais e o impacto de forcas sociais no comportamento do consumidor e suas
' Renda) implicagdes para as estratégias de segmentacdo de marketing.
Asia-Pacific Advances in Atitude . . . . .
. - - Visando apoiar estudos ao conceito de luxo, os autores criam uma escala de 11 atitudes
Dubois; Laurent | 1994 | Consumer Research, v. 1, n. 2, | (Conceito de Luxo) .
referentes ao conceito de luxo.
p. 273-278.
Cultures and Organizations. Cultura - Influéncia diferenciada da cultura sobre 0 comportamento do consumidor entre paises de
Hofstede 1994 . (Comportamento do ~ .
London, Harper Collins. . alta renda e aqueles que sdo considerados emergentes.
consumidor)
- Australia possui visdo mais negativa em relagdo ao luxo do que a Franga, onde é mais
Asia Pacific advances in . x valorizado.
; . ; Atitude em relagéo P . .
Tidwell; Dubois | 1996 | consumer research, v. 2, p. 31- - Estudo na Australia: influéncias culturais podem alterar o valor percebido do luxo,

35.

ao Luxo

condicionada por variaveis como estilo de vida, demografia, renda e outras.
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Autores Ano Periodico Construtos Resultados Selecionados
Marcas_ de~Luxo - Torna-se necessario sedimentar o entendimento das atitudes e comportamentos do
Journal of Brand (Associagdo com . - . .
consumidor neste mercado de luxo, dominado pelas classes mais afluentes e, na atualidade,
Kapferer 1997 | Management, marcas e .
. . emergentes economicamente.
v.4,n. 4,p. 251-260. particularidades na ; distincs ial d 50 d del
gestio) - Existe uma distingdo essencial da gestdo de marcas de luxo.
Cultura
Trompenaar; Riding the waves of culture. (Cultura de paises - Influéncia diferenciada da cultura sobre 0 comportamento do consumidor entre paises de
1997 . .
Hampden-Turner New York: McGraw-Hill. com rendas altas e alta renda e os emergentes.
baixas)
Journal of Consumer Studies Cultura - Cultura como conjunto de valores, comportamento e atitudes, e processo bésico para
Shaw; Clarke 1998 | & Home Economics, v. 22, n. | (Culturae ~ onJ ’ P ep P
< . segmentagdo social.
3, p. 163-168. segmentagao social)
Consumers anld Lu>-<ury: del - Consumo de luxo em diferentes paises da Europa, apos a revolucdo industrial, enfatizando
Berg; Clifford 1999 Consumer Culture in Europe Co_ns~umo € luxo em geral que o luxo é uma representacdo de poder, lideranga, prestigio social e influéncia
' 1650-1850. UK- Manchester: (Visdo Europeia) o o ’ '
- econdmica e politica.
Manchester University Press.
- Os bens de luxo estdo associados a varios fatores fisicos e psicolégicos, convergindo com
. . Academy of Marketing Prestigio destaque para o prestigio e o desejo de impressionar outros individuos ou grupos sociais. .
Vigneron; 1999 . . . . P - v . ~ .
Johnson Science Review, v. 1, n. 1, p. (Buying to impress | - “Buying to impress others” serve como um principio de gestdo de marketing de marcas de
1-15. others) luxo.
. Journal of Brand Cross-Cultural - Estudoﬂem Cingapura apoia a nocdo de que 0s consum@ores asiaticos possuem diferentes
Phau; 2000 percepgdes de marcas de luxo em comparacdo com o Ocidente (EUA).
Management, v. 8, n. 2, p. (Marcas de luxo no Lo L . .
Prendergast . - - Neste pais oriental, bens de luxo evocam fortes significados de status, identidade de
122-138. Ocidente e Oriente) o ks P .
exclusividade, associa¢do a marca, ao prestigio e a qualidade.
Asia-Pacific Advances in Cross- Cultural - Teste da validade da escala Brand Luxury Index - BLI na Australia e Nova Zelandia e sua
Vigneron 2000 | Consumer Research, v. 7, p. (Australia e Nova multidimensionalidade (conspicuo, originalidade, qualidade, auto percepcao e hedonismo).
148-155. Zeléandia) - Mesma origem anglo-saxdnica e geograficamente e politicamente proximos, mas
patriménio cultural e percepgdes sobre o valor do luxo distinto.
- Nos paises emergentes, quando menor a influéncia dos valores universais, mais apegadas
. Journal of Communication Cross-Cultural fica a comunidade as percepc¢des positivas sobre valores locais, afastando-a do mercado
Fletcher; P .
Melewar 2001 | Management,v. 6,n.1,p. 9- (Paises Emergentes | global e, neste particular, dos bens de luxo.

23.

e Desenvolvidos)

- Uma das diferencas fundamentais é o da cultura e uma comparacédo € feita entre economias
desenvolvidas e emergentes.
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Autores Ano Periodico Construtos Resultados Selecionados
. . Working paper 736, HEC Atitude - _AtltUQes comple>_<a_ls e ambivalentes. Foram identificadas trés atitudes: democratizacéo,
Dubois; Laurent; A distanciamento, elitismo.
2001 | School of Management, Jouy- | (Ambivaléncia em : . . ~ ~
Czellar ~ - O valor percebido da luxuosidade engloba dimensdes amplas e as relacfes entre o
en-Josas, France. relagdo ao luxo) . . L .
consumidor e os bens de luxo tem carater multidimensional.
Valor Percebido - As dimensdes do valor percebido de frente ao mercado de luxo.
Wiedmann; Academy of Marketing (Modelo de Quatro | - Dimensdes como variaveis latentes: financeira, funcional, individual e social.
Hennigs; Siebels | 2001 | Science Review, n.7. Dimens6es para - Limitagdes da modelagem tedrica e necessidade de validagdo por meio de estudos
Luxo) empiricos.
- Consumidores de diferentes nacionalidades apresentam comportamentos similares em
Journal of product & brand Marca x - . p .
, funcdo da marca considerada e do tipo de bem que é consumido.
O’Cass; Frost 2002 | management, v.11,n. 2, p. (Comportamento do - P S . .
- -Quanto maior as caracteristicas simbolicas das marcas, mais fortes os sentimentos de
67-88. Consumidor) . .
identidade.
. 31st European Marketing Valor Percebido - Percepgdes do valor de marcas de luxo para diferentes culturas nacionais comparando a
Dubois; Czellar 2002 | Academy Conference o . . . o M .
: (Luxo e Prestigio) relagdo entre os conceitos de "luxo" e "prestigio” quando aplicado a marcas de luxo.
Proceedings, Braga, Portugal.
Cultura - O conceito de luxo é normalmente associado a produtos ou servigos ndo essenciais, uma
2002 | Australian Financial Review, ~ posicdo de conveniéncia que vai além da utilidade material para atingir percepgdes e
Cornell (Relagdo com luxo | . .
V. 47. . . ideologias de classe e status.
e ideologias)
- Consumidores compram marcas para 0 seu proprio conceito e para formar conexdes com
Journal of Consumer Imagem de Marcas | a marca.
Escalas; Bettman | 2003 | Research, v. 32, n. 3, p. 378- (Comportamento do | - Marcas com imagens consistentes melhoram as conexdes com 0s consumidores.
3809. consumidor) - Marcas com as imagens consistentes com um grupo externo tem um efeito negativo em
relacdo aos consumidores interdependentes.
Journal of Consumer Cultura - Fatores culturais: diferengas entre os padrfes de consumo de caucasianos britanicos e
Lindridge; Dibb | 2003 | Behaviour, v. 2, n. 3, p. 269- (Padrdes de Britanicos indianos.
286. consumo) - Diferencas marcantes nos valores atribuidos ao consumo, mas insuficientes para incluir a
cultura como variavel relevante em estudos de mercado.
- A estrutura do conceito de luxo é redefinida e o "indice de luxo da marca" proposto (Brand
Vianeron: The Journal of Brand Marca Luxury Index - BLI scale)
Jor?nson ’ 2004 | Management, v. 11, n. 6, p. (Luxo) - Cinco fatores que constituem uma “rede semantica” do luxo: 1) percepcdes de valores

484-506.

pessoais percebidos (auto percepcdo ampliada e hedonismo) e 2) ndo pessoais (conspicuos,
singularidade, qualidade).
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Autores Ano Periodico Construtos Resultados Selecionados

Dubois; Czellar; Marketing Letters, v. 16, n. 2, | Cross- Cultural - Percepgdes de luxo para diferentes culturas nacionais em 20 paises.
2005 . « . . x

Laurent p. 115-128. (20 paises) - Segmentacdo dos consumidores com base em suas atitudes em relacdo ao luxo.

International Journal of Cross- Cultural - ;cs)g:lljmo de bens de luxo é impulsionado principalmente por duas orienta¢des: social ou
Tsai 2005 | Market Research, v. 47, n. 4, (Duas dimensoes: P x . . . . .

. - A orientacdo pessoal no mercado internacional pode influenciar de forma decisiva o
p. 427-452. social e pessoal)
comportamento de compra para bens de luxo.

Wana: Waller 2006 Psychology & Marketing, v. Cross-Cultural - Comparacéo entre China e Estados Unidos: consumidores individualistas do ocidente

g 23,n. 8, p. 665-687. (China e EUA) valorizam mais beneficios pessoais e os do oriente os beneficios sociais.

- Relevancia comum nas culturas: estética, qualidade superior, historia pessoal e o preco
Cross-Cultural alto. Valores identificados na Franca: conspicuo e aspiracional; no Reino Unido:
De Barnier; Proceedings des Congrés Ny funcionalidade e atmosfera luxuosa; e na Russia: funcionalidade.

S . ; (\Valor Percebido de . N . L - X ox
Rodina; Valette- | 2006 | Paris-Venise des Tendences Luxo do - Prazer pessoal importante para as trés culturas; superficialidade e valor Unico ndo sdo
Florence Marketing, Paris. . mais importantes.

Consumidor) . ; ,
- A singularidade é encontrada apenas para a cultura russa.
- Dimens&o de luxo de auto prazer é relevante para as trés culturas.
.y Academy of Marketing . - Conceito de consumo conspicuo para diferentes fases da historia.
Chaudhuri; . . Valor Conspicuo . . s
. 2006 | Science Review, v.2006, n.11, P - Consumo de luxo alcancga classes sociais emergentes e tem raizes histéricas com a
Majumdar (visdo historica) S s .
p. 1-18. identificacdo do que significa socialmente.
' Journal of Fashion Marketing Valor Percebido - lee_rengas significativas en~tre 0S grupos em suas percepgoes de bens e servicos de luxo,
Hauck; Stanforth especialmente entre as gera¢fes mais velhas e as mais jovens.
2007 | and Management, v. 11, n. 2, (bens de luxo por levancias de dif di iy q iar d de pai x
175-188 grupos sociais) - As relevancias de diferentes dimensGes podem variar dentro de paises, mas sao
- ' semelhantes entre linhas transculturais.
International Journal of Cross-Cultural. - Comportfamentol Ido rcl>'st,o (face concept_) é geqerallzado em todas as interages sociais.
Para os chineses, ""cara" € o seu bem mais precioso.
. Market Research, v. 49, n. 2, (Comportamento do . . x . . .
Li; Su 2007 237 rosto - face - Chineses (comparando com americanos) sdo mais influenciados pelo grupo de referencia,
- ' marca de um produto relacionado e precgos e enfatizam o prestigio do produto.
concept) b - R . o . oL
- O consumo “de rosto” tem trés caracteristicas unicas: conformidade, distin¢do e
orientac&o.
- A globalizag8o dos mercados de consumo e a aceitacdo global de produtos e marcas
. Valor Percebido levam a uma percepcao diferenciada sobre valores dos consumidores neste mercado,
Academy of Marketing (Modelagem das influenciando comportamentos e atitudes
Wiedmannetal. | 2007 | Science Review, v. 7,n. 1, p. g P :

1-21.

dimensoes de valor
de luxo)

- Néo existe um modelo abrangente que inclui todas as dimensdes relevantes - necessidades
psicoldgicas e funcionais - que constituem o valor dos produtos de luxo na percepgéo.

- Proposta de modelo multidimensional com valores financeiro, funcional, individual e
social.
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Autores Ano Periodico Construtos Resultados Selecionados
Cross-Cultural. - Comportamento do consumidor atravessa a barreira de paises e culturas: relativa
Andersen; Tufte; The Journal of Consumer (Barreiras homogeneizacdo do espaco de consumo.

Rasmussen; 2007 | Marketing, v. 24, n.6, p. 340- | internacionais e - Confirma o conceito de adolescente-global, que ainda é motivado de forma diferente em
Chan. 350. adolescentes culturas de individualismo e coletivismo.
globais) - Comportamento de adolescente ndo é globalmente homogéneo.
- O livro trata do conceito de luxo e 0 mercado de luxo brasileiro e como este vem
Mercado de Luxo crescendo em sua relevancia.
Strehlau 2008 | Cengage Learning. (Brasil) - O comportamento do consumidor de luxo é tratado em detalhes sob a Gtica
multidimensional.
- Aborda de forma inovadora a falsificacdo de produtos de luxo.
The Luxury Strategy: Break - O produto tem de ser capaz de cumprir para o consumidor ndo s6 uma utilidade objetiva,
Kapferer; Bastien | 2008 | the Rules of Marketing to Estratégia mas um prazer extraordinario sensorial ou emocional.
2009 | Build Luxury Brands. (Mercado de luxo) - Bens de luxo tém que ter um diferencial significativo e que a marca tem de ser capaz de
London: Kogan Page Ltd. responder aos desejos e necessidades do cliente com ofertas especiais e personalizadas.
Christodoulides: Journal of Brand Escala. - Embora a escalg represente~uma boa contribuicdo |n|c_|al para a compreenséo de marca ge
. A luxo, tendo em vista os padres de compra dos consumidores emergentes, mais estudos sao
Michaelidou; Li | 2009 | Management, v. 16, n. 5, p. (Brand Luxury - . . s ;
necessarios para estabelecer as propriedades psicométricas da escala e suas culturas através
395-405. Index - BLI). O
de equivaléncia.
- Desenvolvimento de um conceito multidimensional que abrange componentes
financeiros, funcionais, individuais e sociais, que visa a identificar os diferentes tipos
. Escala. .
Wiedmann et al 2009 Psychology & Marketing, v. (Valor percebido do consumidores de luxo. _
' 26,n. 7, p. 625-651. luxo) - O modelo representa as relages fundamentais entre os construtos antecedentes (preco,
' gualidade, prestigio) e as principais dimensdes de valor de luxo ou varidveis ocultas ou
latentes.
International Marketing I(\él(;j(!’i[;?;mensoes - Fatores socios psicoldgicos, marcas e antecedentes situacionais sdo relevantes na
Shukla 2010 | Review,v.27,n.1, p. 108- NP influencia ao consumo.
psicolégicas, marca : : - . . S .
129. etc.) - Os meios de conseguir uma posicao social variam significativamente entre paises.
. . - Valor percebido do luxo distinto: culturas ocidentais (Estados Unidos) e orientais (China)
o International journal of Cross Cultural. . .
Podoshen; Li, X - e de acordo com a nacionalidade.
2011 | consumer studies, v. 35, n. 1, (Materialismo e I . x . .
Zhang - Materialismo e consumo conspicuo estdo em alta entre os consumidores chineses.

p. 17-25.

valor conspicuo)
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Autores Ano Periddico Construtos Resultados Selecionados
Cross Cultural. - Modelo de diferentes dimensdes das culturas nacionais: poder da distancia, incerteza,
Online Readings in (distancia, individualismo e coletivismo, masculinidade e feminilidade, orientacdo, indulgéncia e
Hofstede 2011 | Psychology and Culture, v. 2, | incerteza, restricdo.
n.1,p.8. individualismo e - Salienta que as dimensfes dependem do nivel de agregacdo que descreve as dimensdes.
coletivismo) - Adverte sobre diferencas de valores a nivel individual.
- Enquanto influéncias interpessoais sdo significativas entre as nacdes, o papel de influéncias
. Cross Cultural . oY . L
Journal of World Business, v. ~ interpessoais foi significativo apenas entre os consumidores indianos.
Shukla 2011 (RelagBes - , o A .
46, n. 2, p. 242-252. ; . - A imagem da marca é um moderador significativo entre influéncias interpessoais
interpessoais) . . % .
normativos e inten¢bes de compras de luxo em ambos os paises.
- Inglaterra: valores simbélicos de auto expressdo, utilidade-funcionalidade e custo-
. Cross Cultural. sacrificio.
Journal of Business Research, ~ P . . L x
(Percepcdes de - India: valores de expressdo mais sociais (diferentes de auto expressdo) e de custo-
. . v. 65, n. 10, p. 1417-1424, o
Shukla; Purani 2012 2012 valor de luxo sacrificio.

' Inglaterra e India) | - Centralidade das percepcdes de valor em influenciar as intengdes de compra dos
consumidores sobre luxo bens. Nacionalidade individualista e coletivista no contexto
cultural.

Cross Cultural - Os motivos basicos de consumo de luxo sdo generalizaveis.
. (Internacionalismo | - Homogeneidade de segmentos de consumo que transcendem limites nacionais.
. Psychology & Marketing, v. . . . . ‘s
Hennigs et al. 2012 e homogeneidade | - Independentemente de seus paises de origem, 0s motivos basicos que levam os
29, n. 12, p. 1018-1034. . i ; . e . DS .
do consumo) consumidores de luxo sdo semelhantes entre as dimens@es financeiras, funcionais, pessoais e
sociais.
Cross Cultural . .
. . - Segmentando os consumidores de luxo com base em valor percebido.
) Middle-East Journal of (Valor percebido : L
Hanzaee; R : . - Diferentes resultados revelaram quatro segmentos distintos.
. ) Scientific Research, v. 12, n. diferenciado : ~
Teimourpour; 2013 - Mesmo que 0s consumidores compram 0s mesmos bens de luxo, suas percepgdes sobre 0s
. 11, p. 1445-1453. dentro das .
Teimourpour di ~ valores de luxo podem ser diferentes.
imensdes) , A
- Mercado de luxo é heterogéneo.

Fonte: Elaborado Pela Autora.
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Como uma sintese desta tabela, visando consolidar informag6es sobre os motivos de
consumo e percepgoes de valor no mercado de luxo, Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007)
desenvolveram uma classificagdo ou modelo de quatro dimensdes: financeiro, funcional,
social e individual. Este modelo estd intimamente relacionado as contribuicdes da
literatura sobre o consumo de luxo, particularmente os trabalhos de Vigneron e Johnson
(2004). O modelo de Wiedmann et al. (2007) sera utilizado como base referencial da
analise cross-cultural entre Australia e Brasil. Estas dimensdes-chave do valor percebido
do luxo, abrangendo os aspectos financeiros, funcionais, individuais e sociais estdo
correlacionadas, mas ndo sdo idénticas entre si, conforme atestam seus formuladores. Esta
sistematizacdo serve como a base para posterior identificagdo e segmentacdo de diferentes
tipos de consumidores de luxo por meio de diferentes culturas e fronteiras nacionais.

O modelo reafirma que o valor percebido do luxo tem uma caracteristica
multidimensional que ndo permite uma avaliacdo direta, mas o valor percebido de
individuos sobre o luxo, compreendendo construtos antecedentes diferentes que podem ser
agregados as quatro dimensdes-chave de valor de luxo.

A Figura 2 ilustra o0 modelo conceitual de Wiedmann et al. (2007) com os valores
associados a cada dimensdo sendo que este modelo sera utilizado como base para a
pesquisa intercultural entre Australia e Brasil.

Em um contexto transcultural se espera que estas dimensdes sobre valor percebido
do luxo sejam feitas de forma diferente por diferentes grupos de consumidores, mesmo que
o nivel global de luxo de uma marca ou produto pode ser entendido de forma equivalente.
Portanto, o impacto de cada um dos construtos antecedentes e as dimensdes-chave sobre o
valor percebido global de luxo valor pode variar em diferentes culturas, sem afetar de
forma decisiva as quatro dimensdes previstas como relevantes. H& que considerar que
algumas dimensdes podem ser mais efetivas como diferenciacdo de valores percebidos do

que outras, dependendo dos paises considerados.
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Valor Financeiro

Valor de Preco

Valor de Uso

Valor Funcional

Valor de Qualidade

Valor do Luxo

Valor Unico

Valor Individual

Valor de Identidade

Valor Hedénico

Valor Social

Valor Material

Variavel latente

de segunda ordem Variavel latente
de primeira ordem

Figura 2 - Modelo Conceitual Basico de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007).

Valor Conspicuo

A AN NN\

Valor Prestigio

Construtos
Antecedentes

Fonte: Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007): Measuring Consumers’ Luxury Value Perception: A Cross-Cultural Frame. (Tradugdo da autora)



As ligacGes mostradas na Figura 2, que ilustra o modelo utilizado nesta pesquisa,
representam as relagdes fundamentais entre os construtos antecedentes e dimensdes de
valor percebido do luxo, que é o fenbmeno investigado a ser observado. Este diagrama é
relevante, pois esta na base do ordenamento teérico-metodoldgico da pesquisa. A Figura 3

a seguir ilustra a amarragao destes conceitos com base nos trabalhos de Hair (2005) e Chin
(1998).

Figura 3 - Relagdo entre varidveis latentes, construtos e indicadores e fenémeno.
Fonte: Elaboracéo da autora a partir de Hair (2005) e Chin (1998).

Estas dimensbes do modelo sdo tratadas no modelo tedrico sob a designacao de
variaveis latentes de primeira ordem. Isto significa que sdo variaveis “ocultas” (hidden)
que ndo sdo diretamente observaveis, mas séo inferidas por construtos antecedentes que
podem ser medidos por escalas testadas. Por isso as varidveis latentes utilizam de
indicadores que podem permitir a validacdo ou ndo de tais variaveis num determinado

modelo.
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2.7 Desenvolvimento das Hipoteses

Estudos apontam que o consumo de bens de luxo é impulsionado pela orientacao
pessoal ou social (Tsai, 2005). A questdo do que agrega valor luxo no valor percebido do
consumidor por meio de quatro dimensdes latentes: financeiro, funcional, individual e
social (Wiedmann; Hennigs & Siebels, 2007). Embora estas dimensdes operem de forma
relativamente independente, elas tem uma interacdo entre si. Assim, a dimensao social
(status) pode influenciar a dimenséo financeira (risco de desempenho), por exemplo.

Em um contexto cultural, adota-se como proposicao tedrica geral que as dimensdes
de valor financeira, funcional, social e individual sejam percebidas de forma diferente por
diferentes grupos de consumidores, particularmente entre culturas nacionais. Desta forma,
0 impacto das varidveis e as dimensdes-chave em relacdo ao valor percebido de luxo
podem variar entre diferentes culturas, o que sera testado nesta pesquisa, sendo um
componente basico de todas as hipdteses e todas as dimensdes. A seguir, sdo detalhadas as
categorias de valor sugeridas por estes autores e que sdo incorporadas no estudo de campo

a ser desenvolvido.

2.7.1 Valor Percebido Financeiro

O modelo de Wiedmann et al (2007) apresenta a dimensdo financeira baseada
somente no aspecto monetario direto. Assim a relacdo entre preco e valor percebido do
luxo seria positiva. Os proprios autores relataram problemas com esta dimensdo que em
outro estudo foi identificada como uma variavel moderadora (Wiedmann et al, 2009).

Assim sendo, optou-se por incorporar 0S construtos risco desempenho e risco
financeiro como antecedentes nesta dimensdo, aléem do preco. Este atributo refere-se a
expressdao em moeda do valor (Chapman, 1986; Mazumdar, 1986). Os precos podem
influenciar o desejo de compra de determinados produtos ou servicos (Groth & Mcdaniel,
1993; Mccarthy & Perreault, 1987). Por esta visdo, um produto ndo precisa ser caro para

ser um bem de luxo, nem é luxo so por causa de seu preco.
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Consumidores de luxo, porém, sdo afetados ndo somente pela qualidade, mas por
uma apreciagdo subjetiva como 0 status ou por uma apreciacdo mais objetiva como o
desempenho. De fato, alguns itens podem, por exemplo, ser considerados como bens de
luxo ndo em termos de um preco, rétulo ou qualidade, mas em termos de seu valor
percebido de desempenho, do valor de investimento. Desta forma, os consumidores podem
distinguir luxo do preco objetivo (0 preco real de um produto) e preco percebido (a
apreciacdo subjetiva do preco em funcdo da utilidade), prazer e risco que dele é esperado
em termos financeiros ou do proprio desempenho derivado do seu uso (Jacoby & Olson,

1977). A Figura 4 ilustra a do valor percebido financeiro.

O valor financeiro tenta compreender o valor ndo
monetario (desempenho, beneficios e riscos) e o valor
monetario (preco) do bem de luxo.

Valor
Financeiro

Figura 4 - Valor Financeiro.
Fonte: Elaborado pela autora.

HIPOTESES sobre o valor percebido de luxo financeiro e sua relacdo com o valor

financeiro relacionado ao preco, risco de desempenho e risco financeiro.

Hla- O valor percebido de luxo estd positivamente relacionado ao valor percebido
financeiro relacionado ao valor do pre¢o do produto.

H1b- O valor percebido luxo esta positivamente relacionado ao valor percebido financeiro
relacionado ao risco de desempenho.

Hlc- O valor percebido de luxo esta positivamente relacionado ao valor percebido

financeiro relacionado com o risco financeiro.
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2.7.2 Valor Percebido Funcional ou de Utilidade

O valor agregado ao produto ou servigo é considerado de maneira mais funcional
comparando com artigos menos luxuosos. Refere-se este valor aos beneficios ou as
utilidades de produtos e servicos como qualidade, originalidade, usabilidade,
confiabilidade e durabilidade (Sheth; Newman & Gross, 1991). A singularidade do produto
pode ajudar o consumidor a se destacar dentro de uma representacao social, pois pode ser
visto como algo diferente (Vigneron & Johnson, 1999), expressando a necessidade de
singularidade e exclusividade (Snyder & Fromkin, 1977). Diferenciacdo significa que os
consumidores procuram identificagdo com uma elite que tem acesso a produtos exclusivos.
Normalmente estes atributos funcionais estdo despidos de outros que apelam para a
estética, identidade de marca, status e outros atributos que sdo mais percebidos pela
apreciacdo subjetiva do consumidor.

A exclusividade oferecida por marcas de luxo sdo geralmente utilizadas para formar
uma diferenciacdo singular do bem, reforcando a imagem e o valor percebido (que ndo é
necessariamente o verdadeiro). Tradicionalmente, os consumidores de luxo esperam uma
distingdo e exclusividade em itens de alto custo. O principal beneficio de um produto ou
servico pode ser visto em sua usabilidade para satisfazer as necessidades dos
consumidores. E necessario diferenciar entre o julgamento objetivo e subjetivo de
usabilidade. A exclusividade percebida e a raridade do produto aumentam o desejo ou a
preferéncia por ele, aumentando o desejo quando a marca possui um valor elevado
(Verhallen & Robben, 1994).

A qualidade é vista como uma caracteristica bésica e distintiva de um produto de
luxo. Um dos motivos que levam os consumidores a comprar bens de luxo € a qualidade
superior refletida na marca e em certos atributos (Gentry et al. 2001). Esta é uma
preocupacédo dos consumidores que tem a orientagcdo pessoal ao comprar bens de luxo, uma
vez que existe uma relacdo direta e positiva deste tipo de aspiracdo e busca qualidade.
Esta postura € consistente com a hipotese no campo da qualidade percebida que as marcas
de luxo oferecem uma maior qualidade do produto e desempenho do que as marcas

comuns (Vigneron & Johnson, 2004).
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Os consumidores frequentemente associam bens de luxo, com uma marca de
qualidade superior, atribuindo a estas marcas maior valor subjetivo e objetivo. A literatura
sobre o0 consumo de luxo enfatiza a importancia da qualidade na geracdo de percepcOes de
valor aos produtos de luxo (Groth; Mcdaniel, 1993; Roux, 1995). O fornecimento ou a
oferta de um produto de luxo pode carregar também a caracteristica da escassez,
aumentando o valor percebido do consumidor (Pantzalis, 1995).

A Figura 5 ilustra a o valor percebido funcional.

r ™ - - B -/ B - ™
O valor funcional possui variaveis relacionadas valor de
Valor qualidade e valor unico e tenta compreender a
Funcional importancia destés varidveis no processo de tomada de

decisao.

Figura 5 - Valor Funcional.
Fonte: Elaborado pela autora.

HIPOTESES sobre o valor percebido do luxo e sua relagdo com o valor percebido

funcional do luxo: qualidade, utilidade e singularidade.

H2a- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com o valor percebido
funcional relacionado ao valor percebido da utilidade de um produto.

H2b- O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado com o valor percebido
funcional relacionado com a qualidade e desempenho do produto.

H2c- O valor percebido de luxo esta positivamente relacionado com o valor percebido
funcional relacionada com a singularidade como um indicador da exclusividade e a

escassez de um produto.
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2.7.3 Valor Percebido Individual ou Pessoal

Os consumidores com uma orientacdo pessoal especifica, na compra de bens de
luxo, ndo tem a atitude de impressionar grupos sociais ou individuos, mas sim atribuir um
conjunto de valores expressivos pessoais (Wilcox et al., 2009). Em outros termos, séo
identificados no consumidor comportamentos e atitudes impulsionadas por razdes
autébnomas e ndo devido a influéncia de outros. Bens de luxo sé&o conhecidos por incluir
como atributos especificos os valores ndo funcionais e funcionais, diferindo dos outros
bens. Esses consumidores perseguem aspiracfes intrinsecas (Truong, 2010) que sdo
movidos por trés tipos de valor: hedbnico, auto identidade e material.

Silverstein e Fiske (2003, 2008) argumentam que 0s consumidores pessoais Sdo
motivados pelo prazer autodirigido, com pouco ou nenhum desejo de adquirir sinal de
status ou riqueza (Truong, 2010). Consumidores olham para o prazer pessoal e da emogéo
que lhes permita sentir satisfacdo e realizacdo pessoal (Truong, 2010). Esses motivos de
orientacdo para o consumo pessoal sdo tdo individuais que Lipovetsky e Roux (2003) e
Geerts e Veg-Sala (2011) definiram este tipo de comportamento como “luxo emocional”.
As respostas emocionais associados ao consumo de luxo sdo identificadas como prazer
sensorial, beleza, estética e emocédo (Vigneron & Johnson 2004). Para a visdo de valores
pessoais, ndo haveria outros atributos que motivam o consumidor de luxo. Assim, os bens
de luxo sdo capazes de proporcionar beneficios intangiveis para os consumidores
(Vigneron & Johnson, 1999). Bens comuns sdo normalmente identificados somente por
sua funcionalidade ou utilidade percebida ou real.

Determinados produtos e servicos carregam um valor emocional para além da sua
utilidade funcional (Dubois & Laurent, 1994). Ha respostas emocionais associados ao
consumo de luxo, como o prazer sensorial, beleza estética, emogéo, prestigio (Vigneron &
Johnson, 2004). Assim, o hedonismo descreve a utilidade percebida subjetiva e
propriedades intrinsecamente atraentes adquiridos a partir da compra e consumo de uma
marca de luxo. Este consumo desperta sentimentos e estados afetivos recebidos de

recompensas e de realizagdo pessoal (Westbrook & Oliver, 1991).
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Em contraste com o aspecto externo (social) de si mesmo, o valor de auto
identidade refere-se a uma de aspecto interno (privado) em termos de auto percepcao do
consumidor (Jamal & Goode, 2003). E amplamente aceito dentro da teoria do
comportamento do consumidor de que a autoimagem pode estar reforcada por meio do
consumo de um produto ou servigo (Belk, 1988). O conceito que o consumidor faz de si
mesmo faz confluir a autoimagem com o produto-imagem (Sirgy, 1982). Os consumidores
podem usar itens de luxo para integrar significado simbolico em sua propria identidade
(Holt, 1995; Vigneron & Johnson, 2004), ou podem usar as marcas para apoiar e
desenvolver essa identidade (Dittmar, 1994).

Por ser um conceito complexo, o materialismo tem sido amplamente pesquisado
desde o final da década de 1950 na area do comportamento do consumidor. Mas,
pesquisadores ainda ndo chegaram a consensos sobre sua definicdo. No entanto, a posse e a
aquisicdo de bens desempenham um papel central na definicdo de materialismo (Daun,
1983). Mais especificamente, 0 materialismo pode ser descrito como 0 grau em que a posse
de bens desempenha um papel central na vida das pessoas, isto €, o patriménio é um valor
altamente correlacionado com prestigio e poder (Arkin & Chang, 2002).

Os consumidores materialistas tém atitudes positivas relacionadas a aquisi¢do de
bens e atribuem uma alta prioridade para bens materiais. A orientacdo materialista esta
fortemente associada a estimulos externos, favorecendo os bens que sdo usados ou
consumidos em locais publicos (O'Cass & Muller, 1999). H4 um entendimento que para o
comportamento de orientagdo materialista os bens servem como um sinal de boa
representacédo social (Douglas & Isherwood, 1979).

A Figura 6 ilustra o valor percebido individual.

e 0 O valor da auto identidade se refere ao aspecto
Valor particular de cada um em termos de auto-percepgéo e
Individual procura entender como afeta o comportamento de

compra.

Figura 6 - Valor Individual.
Fonte: Elaborado pela autora.
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HIPOTESES sobre o valor percebido de luxo relacionado com o valor percebido

individual e sua relagdo com identidade, hedonismo e materialismo.

H3a- O valor percebido de luxo estad positivamente relacionado com o valor percebido
individual relacionada a sua autoimagem e individualidade desejada.

H3b- O valor percebido de luxo esta positivamente relacionado com o valor percebido
individual relacionada ao hedonismo ou sensacéo de felicidade.

H3c- O valor percebido de luxo estad positivamente relacionado com o valor percebido

individual relacionada as necessidades e desejos subjetivos materiais.

2.7.4 Valor Percebido Social

A orientacdo social € uma perspectiva para a qual os consumidores se orientam na
compra de bens de luxo, apenas para impressionar socialmente grupos sociais nos quais
estdo inseridos. O que esta por traz desta proposicdo € que os consumidores tem a
preocupacdo de como eles serdo percebidos e o desejo de ganhar a admiragéo e elogios
sociais e pessoais, com reconhecimento dentro do seu proprio grupo social (Truong, 2010).
Desta forma, o valor de prestigio e do comportamento conspicuo podem afetar
significativamente a avaliacdo e propensdo para comprar ou consumir marcas de luxo
(Vigneron & Johnson, 1999). H& consumidores que sofrem forte influéncia ou orientagcdo
social no ato de compra, chamado pelos economistas e “efeito demonstracao”.

O mercado € tido como uma instituicdo que garante a boa formacao de precos pelo
jogo de oferta e demanda. Mas, existem situacGes que fogem a esta situacdo geral.
Individuos julgam as pessoas de acordo com suas posses ou status econdmico (Richins &
Dawson, 1992). Bens como um sinal simbdélico de membros que fazem parte do grupo tem
maior propenséo a serem considerados para compra (Vigneron & Johnson, 1999).

Consumidores com orientacdo social sdo frequentemente influenciados por varios
fatores de seu préprio grupo de referéncia (Whittler & Spira, 2002) e mesmo para aqueles

que aspiram sua insercdo neste grupo e até mesmo por aqueles com quem n@o querem estar
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associados a este grupo. O resultado € que esses consumidores optam por usar as marcas
que tém uma imagem coerente com 0 grupo que est4 dentro ou com o0 grupo a que aspiram
a estar inseridos, uma vez que eles buscam criar uma associacao psicolégica com esses
grupos (Escalas & Bettman, 2005).

Os consumidores conspicuos envolvem-se em consumo simplesmente porque
imaginam que pagar mais caro traz prestigio social, contrariando o senso comum de
adquirir um conjunto de atributos pelo menor custo possivel (Truong, 2010). O consumidor
demonstra uma propensdo de pagar mais por um equivalente funcional s6 motivado pela
nocdo de que este ato é percebido como indicador de prestigio devido ao seu prego
elevado, que sera visto como um diferencial de status para a sociedade (Bagwell &
Bernheim, 1996). Os consumidores conscientes ou racionais tendem a usar 0 preco como
um substituto indicador de prestigio (Groth & MacDaniel, 1993).

O motivo central dos consumidores geralmente é passar uma imagem de sucesso
financeiro. Sendo assim, o individuo pode ser reconhecido dentro do grupo social
demonstrando a sua situacdo econdmica e financeira de forma positiva, pouco
influenciando os prec¢os na decisdo de compra (Kasser & Ryan, 1996).

Charles, Hurst e Roussanov (2007) argumentam que consumidores vdo usar as
categorias de produtos onde precos altos estdo associados a rendimentos mais elevados,
escolhendo sinais de marca mais faceis de ser reconhecidos por outros. Outra questdo
investigada seria a influéncia dos grupos de referéncia no consumo de marcas de luxo
(Mason, 1981, 1992; Bearden & Etzel, 1982). Estes estudos concluiram que a compra (e o
uso publico) dos bens de luxo eram mais propensos a serem considerados bens conspicuos
do gue bens de luxo consumidos em particular. O consumo conspicuo tem um destacado
papel na formacdo de preferéncias para muitos produtos que sdo comprados ou consumidos
em contextos publicos (Vigneron & Johnson, 2004). Marcas de luxo estdo associadas a
status social e de representacdo, o que significa que a representacdo de uma marca
desempenha um fator importante no consumo conspicuo (Han et al. 2010).

Uma parte da pesquisa existente sobre comportamento do consumidor tem
enfatizado o papel da comunicagédo sobre os possuidores de bens de luxo e suas relagdes

sociais, tomando como referéncia 0 comportamento e o estilo de vida de grupos sociais
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com o0s quais o consumidor, por algum motivo, quer se identificar (Dittmar, 1994).
Originalmente demonstram-se como as pessoas tendem a estar de acordo com opinido
majoritaria de seus grupos de adesdo ao formar atitudes. Colocar os valores de prestigio, as
referéncias sociais e da construcdo de si mesmo parecem ser determinantes do consumo de
luxo. O desejo das pessoas de possuir marcas de luxo vai servir como um sinal simbdlico
de membros do grupo. Este efeito demonstragdo sobre individuos ajuda a conformar um
estilo de vida distinto, contrastando com o estilo mais popular ou comum de vida
(nonaffluent) (Dittmar, 1994).
A Figura 7 ilustra o valor percebido social.

™
( b O valor social procura avaliar se 0s reais motivos do
valor consumo de luxo estéo relacionados a razdes sociais e
Social como isso afeta 0 comportamento de compra, ou seja, se

os consumidores de luxo sdo influenciados por seus
grupos de referéncia reais ou aspira¢des sociais.

Figura 7 - Valor Social.
Fonte: Elaborado pela autora.

HIPOTESE sobre o valor percebido do luxo e sua relacdo com o valor percebido social:

consumo conspicuo, riqueza, status social, elitismo e prestigio.

H4a — O valor percebido de luxo esta positivamente relacionado ao valor percebido social
relacionado a adesdo do consumidor ao seu grupo social de referéncia por meio do
CONsSuMo conspicuo.

H4b — O valor percebido de luxo esta positivamente relacionado com o valor percebido
social relacionado ao valor simbdélico de adesdo do consumidor ao seu grupo social de

referéncia por meio do prestigio.
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2.8 O Valor Percebido de Luxo e Cultura Nacional

A difuséo global de artigos de luxo fornece suporte para interpretacées que merecem

algumas ponderaces. A rigor, se podem destacar duas posi¢oes ou doutrinas distintas.

1. A primeira diz respeito a homogeneizacdo do espago de consumo em diferentes
culturas, tornando as percepcOes de valores semelhantes, embora com pesos
diferentes em funcdo da cultura e do bem considerado. Desta forma, o valor
percebido estaria se tornando mais homogéneo, devido a uma convergéncia
global de renda, midia, informagdo e tecnologia.

2. Ha um posicionamento que alega que a cultura local ainda tem um peso decisivo
sobre a formacdo de percepcbes de valores e isto tornaria mais complexa a
avaliacdo das atitudes e comportamentos existentes neste mercado, ndo alterando
a validade das dimensdes funcionais, sociais, individuais e financeiras do

modelo tedrico, mas atribuindo pesos diferenciados a cada uma delas.

Em outros termos ha duas doutrinas que podemos designar como “global” e “local”.
O argumento da cultura global deve ser testado, tendo como antecedente um artigo influente
de Levitt (1983), para quem os consumidores estdo se tornando gradativamente mais
homogéneos em todo o mundo. Uma possivel indicacdo desta homogeneizacdo é a
padronizacdo normas técnicas e valores estéticos que levam um aumento de desejo de
consumo a produtos padronizados de alta qualidade e preco acessivel (Aiello, 2009).

Alguns autores especulam que essa convergéncia venha a resultar em necessidades
de consumo, gostos e estilos de vida padronizados culturalmente (Dholakia & Talukdar,
2004). Outros estudos demonstram, também, que surpreende a grande similaridade no
valor percebido entre paises e culturas diferentes (Andersen et al. 2007).

A titulo de exemplo, a "americanizacdo” da midia global tem sido vista como a
criagdo de valores relativamente “infantis”, normalmente chamados de proposigdo teorica
do “adolescente global”, independentemente da sua origem cultural (Kjeldgaard &
Askegaard, 2006). Como resultado, tem-se afirmado que ha uma maior similaridade entre

os valores como entre géneros e idade do que entre culturas (Andersen; Tufte &
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Rasmussen; Chan, 2007). Este argumento esta fortemente influenciado pela globalizacéo da
economia mundial e a emergéncia de novos e grandes campos de consumo como Nnos paises
denominados pela sigla BRIC.

Outra ponderagdo questiona a ideia dos mercados globais, podendo ser argumentado
que a cultura é uma variavel importante no comportamento do consumidor e continuara
como uma fonte de diferenciacdo do valor percebido dos consumidores locais. Estudiosos
argumentam que o contexto cultural precisa ser considerado quando se tenta compreender o
comportamento dos consumidores e, em particular, as suas motivaces (Kotler, 1986;
McCracken, 1989). O contexto cultural seria para estes autores relevantes quando se tenta
compreender o comportamento dos consumidores, sendo a cultura local um peso importante
sobre a formacéo de percepcOes de valores dentro de cada dimenséo.

Ha autores que defendem um maior papel da cultura no mercado, com apoio
empirico (Schaefer; Hermans & Parker, 2004). De fato, estes autores observam que ha
diferencas significativas entre os adolescentes de China, Japdo e EUA, tanto no nivel do
materialismo consumista e da estrutura psicoldgica da construcdo do consumo de bens. 1sso
parece contradizer o argumento de que a emergéncia de um “adolescente global” ¢ um
indicador de convergéncia global da cultura. Mesmo que os consumidores de diferentes
paises consumam o mesmo produto de luxo, isso ndo necessariamente indica que a
motivacdo deles serd a mesma. Por exemplo, as diferencas de motivagdo para 0 consumo de
produtos de luxo tém sido verificadas entre paises do Sudoeste asiatico e do Ocidente,
mesmo gquando o mesmo produto de luxo é consumido (Wong & Ahuvia, 1998). Este é um
debate que esta presente de forma direta ou indireta nas pesquisas atuais.

Consumidores de diferentes nacionalidades podem possuir semelhancas ou
diferencas em relagdo a motivagdo para o consumo de produtos de luxo, e a sua avaliacdo
estad repleta de dificuldades conceituais e praticas. Pesquisadores frequentemente apontam
dificuldades na utilizagdo da nacionalidade como a unidade de andlise nos estudos
interculturais (McSweeney, 2002). A homogeneidade do nivel individual de orientagdo
cultural dentro das fronteiras artificiais de uma nacionalidade é questionavel. Esta visdo esta
presente em diferentes situa¢Oes regionais (Henry & Pene, 2001). Por exemplo, um nimero

de culturas regionais distintas existe no Brasil e em outras regides do mundo, levantando
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limitagbes sobre o alcance das pesquisas. Os individuos podem, por razfes nao
identificaveis, também possuirem seu proprio conjunto de valores em pequenas
comunidades. Ndo pode haver nenhum valor definido, de forma clara e consistente, que se
aplica a todas as nacionalidades ou regionalidades. Pesquisadores identificaram uma série
de valores culturais a fim de delinear as culturas (Schwartz, 1994; Trompenaars; Hampden-
Turner, 1998).

No entanto, o uso de um conjunto de valores para explicar o comportamento oferece
algumas vantagens sobre a utilizacdo de uma nacionalidade como a variavel de motivacao,
tal qual defende De Mooij (1998). Segundo este autor, os esquemas desenvolvidos podem
ser usados para descrever a cadeia de valores de uma sociedade, mas também podem ser
utilizados para identificar os valores culturais dos individuos dentro de uma sociedade. Ha
recortes analiticos distintos para cada caso.

Em um amplo projeto de pesquisa sobre percepgfes de valores culturais junto a
bens de luxo, Hennigs et al. (2012) elaboram uma importante revisdo da literatura,
demonstrando sua evolucdo, indicando o estado da arte sobre o tema no momento. Neste
texto, além de uma revisdo das escalas utilizadas para o estudo neste tema, é feita uma
cronologia das contribuicdes de pesquisa internacionais sobre as atitudes do consumidor
frente a0 mercado de luxo. Segundo esta revisdo, ha divergéncias marcantes entre as
pesquisas. Como estes estudos utilizam diferentes abordagens tedricas, Hennigs et al.
(2012) utilizam as quatro dimensbes do modelo de Wiedmann et al. (2007), apresentado
anteriormente. Estas divergéncias consistem em estudos onde o valor percebido do luxo
pode ser distinto entre culturas ocidentais e orientais e de acordo com a nacionalidade (Li;
Su, 2007; Podoshen; Li; Zhang, 2011; Shukla, 2010; Tsai, 2005); e onde as relevancias das
quatro dimensBes podem variar dentro de paises, mas sdo semelhantes entre linhas
transculturais (Dubois; Laurent, 1993; Laurent; Czellar, 2001; Hauck; Stanforth, 2007;
Tervydyte; Janciauskas, 2006).

Dubois e Laurent (1993) podem ser considerados pioneiros nestes estudos e
indicam que a segmentacdo socioecondmica (renda, educacdo e ocupagdo) € um fator

significativo para a analise das culturas nacionais/regionais (indicadores geograficos);
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Tidwell e Dubois (1996) comparam Australia e Franca e concluem que o valor percebido
de luxo é mais valorizada no segundo caso de acordo com concepgdo de consumo
conspicuo. Vigneron (2000), por sua vez, utiliza uma escala para medir o valor percebido
de luxo, utilizando Australia e Nova Zelandia em comparacao, concluindo que a qualidade
é mais valorizada no segundo caso, sendo o hedonismo mais frequente no primeiro, o que
sugere dificuldade de generalizacdo dos resultados.

Os estudos sobre percepcdes de valor junto a bens de luxo envolvem uma
variedade de comparacdes. A China e os Estados Unidos demonstram que oS
consumidores individualistas do ocidente tendem a valorizar mais beneficios pessoais
destes bens (Wang & Waller, 2006). A Inglaterra e a india, sendo este o primeiro estudo
focado na comparacdo de valor percebido do luxo em ambientes coletivista e
individualista, cabendo aos ingleses a percep¢do maior sobre os valores simbolicos de auto
expressdo, de utilidade-funcionalidade e de custo-sacrificio, enquanto que os indianos
enfatizam valores de expressdo mais sociais (diferentes de auto expressdo) e de custo-
sacrificio (Shukla & Purani, 2012). A Austrdlia e Franca mostram resultados muito
dispares com relacdo ao valor percebido para bens de luxo, com o primeiro tendo uma
atitude negativa frente a estes bens, ao contrario do que é percebido na Franca; a validade
da escala desenvolvida na Franga por Dubois e Laurent (1994) foi testada entre culturas
distintas e comparada internacionalmente pela primeira vez neste estudo (Tidwell &
Dubois, 1996). A Australia e a Nova Zelandia, com a mesma origem anglo-saxdnica e
geograficamente e politicamente proximos, possuem um patriménio cultural e o valor
percebido sobre o luxo distinto (Vigneron, 2006).

O proprio estudo de Hennigs et al. (2012) apresenta comparacdes entre diferentes
paises: Brasil, Franca, Alemanha, Hungria, india, Italia, Jap&o, Eslovéaquia, Espanha,
Estados Unidos e outras nacionalidades, mostrando que diferencas culturais ndo interferem
de forma decisiva sobre as dimensdes financeira, funcional, pessoal e social, mas o peso
relativo de cada uma delas é muito diferente em cada contexto cultural. Algumas
mercadorias sdo consideradas como categorias de produto onde o comportamento do
consumidor, muitas vezes, ndo varia entre culturas ou paises (Dawar & Parker, 1994;

Wiedmann; Hennigs & Siebels, 2007). Pode-se presumir que diferencas entre paises
64



existem no mercado de luxo dadas as condigdes econdmicas, politicas, ambientais,
educacionais e culturais (Hofstede, 1996). De uma forma geral, os estudos realizados
demonstram que valor percebido tem um impacto “relativo moderado” nos mercados de
luxo.

Dada que esta extensa revisdo da literatura ndo é conclusiva em termos da
influéncia cultural no valor percebido do luxo, seria interessante testar uma hipo6tese mais

genérica que pudesse comportar uma flexibilidade interpretativa, tal qual é formulado na

hipdtese cinco a seguir.

HIPOTESE sobre a relagéo de cultura com o valor percebido de luxo.

H5: A influéncia cultural possui um peso no valor percebido do luxo sendo esse valor

medido por meio das dimens@es financeira, funcional, social e individual.

A Tabela 5 mostra a relacao entre as hipoteses e 0s autores que mais proximamente

contribuiram para sua elaboracao.

Tabela 5- Sintese das Hipdteses

Hipoteses

Autores

H1la - O valor percebido de luxo estéa positivamente
relacionado com o valor percebido financeiro relacionado ao
valor do preco do produto.

Groth; MacDaniel, 1993; McCarthy;
Perreault, 1987

H1b- O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido financeiro relacionado ao
risco de desempenho.

Woodruff, 1997;
Jacoby & Olson, 1977

H1c- O valor percebido de luxo esté positivamente
relacionado com o valor percebido financeiro relacionado
com o risco financeiro.

Chapman, 1986; Mazumbar, 1986

H2a- O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido funcional relacionado a
percepgdo da utilidade de um produto.

Sheth; Newman; Gross, 1991

H2b- O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido funcional relacionado com
a qualidade e desempenho do produto.

Gentry et al, 2001; Vigneron; Johnson,
2004; Groth, McDaniel, 1993; Roux,
1995

H2c- O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido funcional relacionado com
a singularidade como um indicador da exclusividade e a
escassez de um produto.

Vigneron; Johnson, 1999; Snyder;
Fromkin, 1977; Verhallen; Robben,
1994
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H3a- O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido individual relacionado a
sua autoimagem e individualidade desejada.

Truong, 2010; Silverstein; Fiske ,
2003,2008; Sirgy, 1982; Holt, 1995;
Vigneron; Johnson, 1994; Jamal;
Goode, 2003;

H3b- O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido individual relacionado ao
hedonismo ou sensacgdo de felicidade.

Truong, 2010; Geerts; Veg-Sale, 2011;
Vigneron; Johnson, 2004; Dubois;
Laurent, 1994; Westbrook; Oliver, 1991

H3c- O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido individual relacionado as
necessidades e desejos subjetivos materiais.

O’Cass; Muller, 1999; Douglas;
Isherwood, 1979; Daun , 1983;

H4a— O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido social relacionado a
adesdo do consumidor ao seu grupo social de referéncia por
meio do consumo conspicuo.

Han et al, 2010; Vigneron; Johnson,
2004; Mason, 1981; Bearden; Etzel,
1982;

H4b- O valor percebido de luxo esta positivamente
relacionado com o valor percebido social relacionado ao
prestigio.

Groth; McDaniel, 1993; Bagwell,
Bernhein, 1996; Whisttler; Spira, 2002;
Escala; Bettman, 2005

H5- A influéncia cultural possui um peso no valor percebido
do luxo sendo esse valor medido por meio das dimens6es
financeira, funcional, social e individual.

Dholakia, Talukdar, 2004; Andersen et
al, 2007; Kotler, 1986; MacCracken,
1989; Shaefer; Hermans; Parker, 2004;
Wong, Ahuvia, 1998; Mcsweeney,
2002; Schwartz, 1994; Trompenarrs;
Hampden- Turner, 1998; De Mooji,
1998; Hennigs et al 2012; Dubois;
Laurent, 1993; Laurent; Czellar, 2001;
Hauck, Stanforth, 2007

Fonte: Elaborado pela autora.

Esta apresentacédo das hipoteses na Tabela 5 tem como finalidade ultima visualizar

e posteriormente testar, por meio destas hipoteses, o valor percebido de luxo dos

consumidores em diferentes partes do mundo, comparando diferentes dimensdes e a

influéncia cultural entre Australia e Brasil.
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CAPITULO 3 - METODO

Este capitulo tem como principal objetivo descrever o método utilizado para
levantar e tratar os dados relevantes para responder a questdo de pesquisa. O método de
pesquisa ird ser detalhado, assim como as suas vantagens e limitages. O conjunto de
variaveis que foram escolhidas para a realizacdo do estudo sera contextualizado frente ao
marco teorico desenvolvido. Além disso, o0 modelo tedrico e as escalas utilizadas para o
estudo também sdo abordadas neste capitulo. De uma forma geral, a base para o

desenvolvimento metodoldgico esta contida na Figura 8, disposta a seguir.
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VALOR PERCEBIDO DO LUXO:
UMA COMPARACAO ENTRE AUSTRALIA

E BRASIL

Questao da Pesquisa:

Quais as diferencas entre o valor percebido no luxo entre
os consumidores da Australia e do Brasil?

Objetivo Geral

Objetivo
Especifico

Comparar a
percepgdo de
luxo entre
Brasileiros e
Australianos

\

Analisar o valor percebido
de luxo na Austrélia.

Figura 8 - Arcabouco Tedrico-Metodolégico.
Fonte: Elaborado pela autora.

Y

Analisar o valor percebido
de luxo no Brasil

Verificar se existe

— semelhanga ou diferenca
entre Australia e Brasil.

Consumo Cross-
Cultural

Arcabouco Teorico:
Consumo de Luxo

H5- A influéncia cultural
possui um peso no valor
percebido do luxo sendo
esse valor medido por meio
das dimensdes financeira,
funcional, social e
individual.

Percepgao de

Valores

e R 2
H1-O valor percebido do luxo est&
positivamente relacionada com o valor

L financeiro.

H2- O valor percebido do luxo esta
positivamente relacionado ao valor
funcional e de uso.

b - -

H3-O valor percebido do luxo esta
positivamente relacionada com o valor
L de luxo individual ou pessoal.

H4-O valor percebido do luxo esta
positivamente relacionado com o valor

L social.




3.1 Tipo de Pesquisa

Segundo Vieira (2002) existem algumas classificacdes dos tipos de pesquisa que
podem variar de acordo com alguns fatores tais como: objetivo da pesquisa, 0 problema
investigado e sua questdo, a natureza das variaveis, o relacionamento entre as varidveis
estudadas, a forma da coleta de dados, o escopo da pesquisa, 0 ambiente da pesquisa e 0
controle possivel (simulado ou real) sobre as variaveis. As pesquisas mais utilizadas em
marketing segundo Froemming et al. (2000) sdo: a pesquisa exploratoria, a pesquisa
causal e a pesquisa descritiva. Vieira (2002) faz uma revisdo da literatura e apresenta um
quadro que é pertinente ser explorado nesta pesquisa.

A pesquisa exploratdria pode ser utilizada para levantamento de informac6es em
fontes secundarias (ja existentes), estudos de casos e observacBGes independentes ou
participativas do pesquisador (Vieira, 2002). A pesquisa descritiva possui a caracteristica
de descrever, classificar e propor interpretacdo de novos fendbmenos, criando uma base
para justificar estudos futuros; deve estar baseado em amostras representativas, sendo o
seu formato de survey o mais utilizado, com 0 uso de entrevistas estruturadas (pessoal ou
por telefone) e questionarios (online ou presencial).

Vieira (2002) descreve a pesquisa causal ou explicativa (entre elas a experimental,
teste de modelos, simulacBes, entre outras) como sendo a mais utilizada para obter
evidéncias de causa e efeito para fenbmenos ja devidamente classificados e analisados
teoricamente.

Cada metodologia possui uma abordagem diferente sendo que esta pesquisa pode
ser tipificada como descritiva, sendo o enfoque utilizado guantitativo por meio de survey
em dois paises distintos, disponibilizados por meio de questionarios aplicados

manualmente e pela internet (online).
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3.2 Variaveis, Construtos e sua Operacionalizagao.

O modelo a ser aplicado trata de quatro dimensdes-chave valor percebido de luxo,
abrangendo os aspectos financeiros, funcionais, individuais e sociais, que se desdobram em
nove subdimensdes, sendo que estas, por sua vez, sdo mensuradas por 64 questdes. Para 0s
fins desta pesquisa, se trata de analisar variaveis selecionadas com relagdo a possiveis
ligacbes com aquelas dimensbes bem como sua influéncia associada o valor percebido do
individuo sobre o luxo.

O principal objetivo do estudo é comparar o valor percebido de bens de luxo entre
brasileiros e australianos e compreender os principais fatores que influenciam o valor
percebido do luxo. O questionario foi estruturado em trés partes diferentes (Introducéo;
Questionario; Demografica), estando anexada no Apéndice 2 a versdo original do
questionario brasileiro e do australiano utilizados para a pesquisa. A primeira parte é
utilizada para convidar e explicar o objetivo principal do estudo. Na segunda parte, 0
questionario estd composto por 64 perguntas, dedicando-se a medir o conceito do valor do
luxo, este sendo subdividido em quatro dimensdes e escalas para medir o valor material,
valor conspicuo, valor hedonico, valor de prestigio, valor de qualidade, valor de
identidade, valor Unico, valor de uso e valor financeiro. Na terceira parte do questionario
sdo perguntas relacionadas a idade, estado civil, nacionalidade e renda familiar para poder
ter um perfil dos respondentes e da amostra. Os questionarios foram aplicados em inglés,
tanto no Brasil quanto na Austrélia, sendo que no Brasil foi perguntado se o respondente
possuia um conhecimento de inglés suficiente para responder. As escalas foram
randomizadas nos questionarios survey online e no survey manual.

O questionario a ser utilizado esta baseado no modelo de Wiedmann et al. (2007),
sendo que o mesmo foi testado por Hanzaee et al. (2013), com a diferenca de que este néo
incorpora a dimens&o financeira de forma explicita. Para excluir esta dimenséo, os autores
justificam que a questéo do que realmente agrega valor luxo a percep¢do do consumidor é
definida indiretamente por meio da existéncia de trés dimensdes latentes: sociais,
funcionais e individuais e ndo por meio de escalas diretamente relacionadas ao valor

financeiro. Desta forma, “o valor do preco na dimenséo financeira € descrito por meio do
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prestigio, valores de qualidade e conspicuidade” (Hanzaee et al., 2013, p. 1446, com
traducéo livre da autora).

Nesta pesquisa, acrescentou-se na dimensdo valor financeiro do modelo de
Wiedmann et al. (2007) outras formas de mensuracdo, considerando que as mesmas
medem mais precisamente o valor percebido de luxo nesta dimensdo. Foram utilizadas
escalas do valor percebido financeiro do livro Marketing Handbook of Scales (Bearden &
Netemeyer, 1999) e dos autores Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer (1993), DelVecchio e
Smith (2005) e Giirhan-Canli e Batra (2004). Desta forma, com base na classificacdo de
bens desenvolvida neste trabalho, foram feitas oito questfes, tanto para o entendimento

das questdes como a verificagdo de sua consisténcia.

3.3 Instrumentos de Pesquisa

O instrumento de coleta de dados selecionado foi um questionario estruturado
formal, contendo perguntas fechadas, de ordem pré-estabelecidas, caracterizando-se
como um survey (levantamento), tal qual esta apresentado no Apéndice 2. De acordo com
Pinsonneault e Kraemer (1993) existem algumas caracteristicas da pesquisa survey como
0 propdsito de coletar informacgdes a partir de questBes estruturadas e pré-definidas e
obter respostas sobre uma amostra da populacdo em estudo. Para Malhotra (2001. p. 179)
trata-se de um “interrogatorio dos respondentes, aos quais se fazem varias perguntas
sobre seu comportamento, intencGes, atitudes, percepcfes, motivacdes, caracteristicas
demograficas e de estilo de vida”. Segundo Churchill (1983), o questionario fechado
permite um grau maior de controle sobre a coleta de dados e sua padronizacdo garante
que todos os individuos pesquisados respondam a mesma pergunta, de forma que as
respostas sejam passiveis de comparacao.

O instrumento de coleta de dados é preenchido automaticamente sem necessidade
dos respondentes se identificarem. Marconi e Lakatos (2003) afirmam que o beneficio
deste tipo de instrumento permite maior liberdade nas respostas, em razdo do anonimato,
havendo menos riscos de distor¢do, pois ndo existe influéncia do pesquisador. Ademais,

as questdes contidas nos questionarios sao randomizadas evitando que uma sequencia ou
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um ordenamento rigido de perguntas influenciem nas respostas. Para esta pesquisa, por
uma questéo de conveniéncia de acesso aos respondentes, foram utilizados dois tipos de
coleta de dados: a survey online e a survey manual (em papel). A survey online foi
aplicada na Australia e a survey manual no Brasil, neste caso com maior facilidade de
obter respostas diretamente de estudantes em sala de aula. Ao final, ambas as formas de
coleta das informacbGes sdo semelhantes e ndo prejudicam a confiabilidade do
levantamento. A diferenca no método de aplicacdo do questiondrio se deve
principalmente pelas vantagens e desvantagens de cada ambiente, 0 que serad explicado a

sequir.

3.3.1 Escala

A escala utilizada nesta dissertacdo é de ordem intervalar. Lakatos e Marconi
(2003) afirmam que as respostas transmitem um julgamento por meio de uma escala com
varios graus de intensidade para o mesmo item. As respostas sugerem um grau de
intensidade crescente de forma que a Inter validade das respostas sejam garantidas no
estudo. Segundo Churchill (1983. p.496) as escalas “podem ser tratadas como quantitativos
provenientes de uma escala intervalar — os descritores “concordo totalmente”, “concordo
muito”, entre outros termos - que podem ser utilizados para se aproximar de uma escala
intervalar”. Neste estudo, para atingir o objetivo da pesquisa, pretende-se medir o valor
percebido dos consumidores de luxo e se o valor difere entre paises por meio de escalas de
Likert de 7 pontos (1= Strongly Disagree para 7 = Strongly Agree). Likert é conhecida
como uma escala de resposta psicométrica, usada frequentemente em questionarios. Ao
responderem a um questionario baseado nesta escala, os respondentes especificam seu
nivel de concordancia com uma afirmacéo. A Escala de Likert é, a rigor, a somatoria de
respostas dadas a cada item Likert. Como os itens sdo acompanhados por uma escala visual
analoga (o respondente indica a sua resposta por meio de marcas), 0s itens sdo por vezes
equivocadamente chamados de escalas. Desta forma, se utiliza o termo 'Escala de Likert'

para o total da escala, e 'ltem Likert' para cada item individual.
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Para medir as dimens6es do valor percebido dos consumidores em relagédo ao luxo,
0 estudo est& baseado na escala utilizada e aplicada pelos autores Hanzaee, Teimourpour e
Teimourpour (2012). Os autores desenvolveram a escala com novos itens incorporados a
partir de uma revisdo da literatura e de um pré-teste de validacdo realizada por 15
especialistas de marketing. As escalas previamente analisadas pelos autores séo
apresentadas por Dubois e Laurent (1994), O’Cass ¢ McEwen (2004), Richins e Dawson
(1992), Tsai (2005), Tian et al. (2001) e Wiedmann, Hennigs e Siebels (2009), resultando
em um questionario de 63 itens. Apés a analise fatorial dos resultados, o questionario foi
constituido por 53 itens.

A escala utilizada por Hanzaee, Teimourpour e Teimourpour (2012) esta

apresentada na Tabela 6 a seguir.

Tabela 6 - Escala Utilizada por Hanzaee, Teimourpour e Teimourpour (2012).

Escala

Valor Funcional

1- One of the main characteristics of luxury products is quality

2- Luxury products are long lasting

3- The performance of luxury goods should matches with what it has promised to be
4- The main reason of buying luxury goods is theirs quality

5- Luxury items are expected to observe high standardization

6- | think the high price of luxury is for its quality

7- You always should pay more for the best quality

Quality Value
7 ltens

8- People who buy luxury products try to differentiate themselves from the others
9- | enjoy having things that others do not have
10- | can spend lots of money for rare things

Uniqueness Value 11- Few people own a true luxury product

8 ltens 12- In my opinion, products that all can afford them are less valuable
13- Luxury products cannot be mass produced
14- 1 don’t like to buy products that majority of people can afford to buy them
15- A luxury product should not be sold in general shops
16- | tend to use luxury items
Usability Value 17- In my opinion, luxury is not necessary and it is just swanky ®
4 Itens 18- In my opinion having luxury goods are necessary
19- Using luxury products increase the quality of life
Valor Individual
20- Having luxury brands has an effect on my self-confidence ®
Self-ldentity 21- Luxury products should match with my personal ideas
Value 22- Luxury products don not effect on my self-confidence
4 Itens 23- | buy luxury goods for my own sake not to impress others
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Valor Individual

24- Having luxury products is enjoyable
25- Luxury products should make me happy
26- In my opinion aesthetics is one the important features of luxury products

Hedonic Value 27- Luxury products should make me feel better about my self

6 ltens 28- Luxury consumption should bring me self-satisfaction
29- Luxury consumption can be a way to reduce stress
30- | think my life would be better by buying luxury products
31- The rate of people’s assets in society, shows the degree of success in life
Materialistic 32- | believe that money brings happiness
33- 1 would be happier if I could afford to buy all the things I’d like
Value - ) .
7 ltens 34- The criteria for evaluating people is the amount of money they have

35- It doesn’t bother me if I can’t afford to buy all the things I’d like ®
36- One of the important wishes in my life is to have expensive goods

Valor Social

37- With using famous brand you can get attentions from others
38- | tend to buy the luxury item that is in new style

39- In my opinion having luxury items is a sign of social standing
40- 1 like, people knows the price of the goods that | have bought
41- With having luxury products, I can show people that I am rich
42- | tend to show off with the luxury item that | have bought

43- Other’s opinion about my looking is an important issue for me

Conspicuousness
Value
7 Itens

44- Buying a high prices brand makes me more valuable

45- | like to know what products seem valuable to others

46- 1 tend to know people’s opinion about expensive goods that I want to buy

47- In my opinion people notice you are rich by using the most expensive brand of a
product

Prestige Value 48- People who buy luxury brands, are more respected by others

10 Itens 49- | often consult my friends to choose the best alternative available from a product
category

50- If you always buy cheap products, your friends will respect you less

51- | tend to use the products that rich or famous people use

52- | buy the goods that can impress others

53- Others opinion about the expensive goods that | buy is not important for me ®

Fonte: Hanzaee, Teimourpour e Teimourpour (2012). ® Escala Reversa.

Para esta dissertacdo, a escala utilizada por Hanzaee, Teimourpour e Teimourpour
(2012) foram incorporadas medidas de valor financeiro, pois estes autores concentraram a
pesquisa em apenas trés dimensdes de valor de luxo: social, funcional e individual. Esses
autores associam o valor financeiro ao valor de prestigio, de consumo conspicuo e de
qualidade, que estdo incorporados em outras dimensdes. Neste estudo, sdo reutilizados os
quatro valores de luxo de acordo com o modelo conceitual de Wiedmann et al. (2007),
sendo as variaveis latentes medidas pelo valor social, funcional, individual e financeiro. A

escala financeira utilizada nesta survey foi elaborada e validada por Lichtenstein, Ridgway
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e Netemeyer (1993), DelVecchio e Smith (2005) e Giirhan-Canli e Batra (2004), todas elas
retiradas do Handbook of Scales e devidamente adaptadas. Estes autores desenvolveram
escalas que medem o valor percebido de preco, de risco financeiro e de risco de
desempenho, respectivamente, para medir a dimensdo financeira de forma explicita. Em
outros termos, foram selecionadas escalas que s&o utilizadas na literatura para medir
diretamente o valor financeiro e ndo proxy’s como aquelas utilizadas por Hanzaee,
Teimourpour e Teimourpour (2012).

A escala de Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer (1993) esta relacionada ao valor
percebido de pregco em um papel negativo e um papel positivo. A escala utilizada destes
autores mede o valor negativo e positivo seguindo o que esta descrito na Tabela 7, sendo
que outras escalas destes autores ndo foram utilizadas, pois ndo podem ser aplicadas para

medir o valor percebido em relacédo ao produto de luxo.

Tabela 7 - Escala de Valor Percebido de Preco

Escala Percepgao de Preco - Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer (1993)

Valor de Consciéncia:
Valor Negativo - When I buy products, | like to be sure that | am getting my money's
worth.

Sensibilidade ao Prestigio:
- It says something to people when you buy the high priced version of a
product.

Valor Positivo Esquema de Qualidade de Preco:
- You always have to pay a bit more for the best.

Fonte: Elaborado pela autora.

A escala dos autores DelVecchio e Smith (2005) mede se a pessoa percebe o risco
financeiro envolvido ao comprar um produto e as suas consequéncias. O espago em
branco em cada sentenca indica onde o produto/descricdo deve ser localizado. A escala
Due to the financial commitment, I am unlikely to buy a n&o foi utilizada no
questionario pois ndo pode ser aplicada para medir o valor financeiro de acordo com o

produto de luxo.
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A escala de risco financeiro de DelVecchio e Smith (2005) é apresentada em maiores
detalhes na Tabela 8.

Tabela 8 - Escala Risco Financeiro

Escala Risco Financeiro: DelVecchio e Smith (2005)

- Considering the investment involved, purchasing a would be risky.

- Given the financial expenses associated with purchasing a , there is substantial financial risk.

- | would worry about the cost of purchasing a

- Given the financial commitment, | may regret purchasing a

- | could lose a significant amount of money if I ended up with a that didn’t work.

Fonte: Elaborado pela autora.

A Ultima escala utilizada para o valor financeiro procura entender o nivel que o
individuo acredita que a compra de um determinado produto envolve alto risco de
desempenho, comparando no produto de luxo com um produto regular ou normal. Giirhan-
Canli e Batra (2004) demostraram que esta escala foi utilizada com sucesso. O espaco em
branco em cada sentenca indica onde o produto/descricdo deve ser localizado. A escala do

risco desempenho segue na Tabela 9.

Tabela 9 - Escala Risco Desempenho

Escala Risco Desempenho: Giirhan-Canli e Batra (2004)

- The decision to purchase a (n) involves high risk.

- has the same chance as regular of not performing as expected.

- The likelihood of performing as expected is significantly lower than the likelihood of standard
performing as expected.

Fonte: Elaborado pela autora.

Como consolidagéo, na Figura 9 estd apresentada a estrutura das dimensdes e 0s
respectivos autores que desenvolveram, aplicaram e validaram as dimensoes.
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—

Valor de Preco
Lichtenstei; Ridgway;
Netemeyer (1993)

Risco Financeiro
DelVecchio; Smith
(2005)

Risco de Desempenho

Gurhan-Canli; Batra
(2004)

——

Valor de Qualidade
Hanzaee; Teimourpour;
Teimourpour (2012)

Valor Unicidade
Hanzaee; Teimourpour;
Teimourpour (2012)

Valor de Utilidade
Hanzaee; Teimourpour;
Teimourpour (2012)

-

Valor de Identidade
Hanzaee; Teimourpour;
Teimourpour (2012)

Valor Hedbnico
Hanzaee; Teimourpour;
Teimourpour (2012)

Valor Material
Hanzaee; Teimourpour;
Teimourpour (2012)

—

Valor Conspicio
Hanzaee; Teimourpour;
Teimourpour (2012)

Valor Prestigio e Status
Hanzaee; Teimourpour;
Teimourpour (2012)

Figura 9- Estrutura das dimensdes e respectivos autores.
Fonte: Elaborado pela autora.

Tendo em vista o modelo geral utilizado e as contribui¢Bes incorporadas, temos na

Tabela 10 a escala adotada pela presente pesquisa.

Tabela 10 - Escala Utilizada na Dissertacdo

Escala
Valor Financeiro
Valor de Precgo
Negativo 1- When | buy products, I like to be sure that | am getting my money's worth
1 ltem
Sensibilidade Preco
Valor de Preco 2- It says something to people when you buy the high priced version of a product
;OI:;I:O Esquema de Qualidade- Prego
3- You always have to pay a bit more for the best
4- Considering the investment involved, purchasing a luxury product would be risky
5- Given the financial expenses associated with purchasing a luxury product there is
Risco substantial financial risk
Financeiro 6- 1 \{vould worry ab_out the cost of purchasing a luxury pr_oduct
5 Itens 7- Given the financial commitment, | may regret purchasing a luxury  product
8- | could lose a significant amount of money if | ended up with a luxury product that
didn’t work
9- The decision to purchase a luxury product involves high risk
Risco de 10- A luxury product has the same chance as regular product of not performing as
Desempenho expected_ . . S
3 Itens 11-The I|_keI|_h00d of a luxury product performl_ng as expected is significantly lower
than the likelihood of standard product performing as expected
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Valor Funcional

Quality Value
7 ltens

12- One of the main characteristics of luxury products is quality

13- Luxury products are long lasting

14- The performance of luxury goods should matches with what it has promised to be
15- The main reason of buying luxury goods is theirs quality

16- Luxury items are expected to observe high standardization

17- 1 think the high price of luxury is for its quality

18- You always should pay more for the best quality

Uniqueness Value
8 Itens

19- People who buy luxury products try to differentiate themselves from the others
20- | enjoy having things that others do not have

21- | can spend lots of money for rare things

22- Few people own a true luxury product

23- In my opinion, products that all can afford them are less valuable

24- Luxury products cannot be mass produced

25- 1 don’t like to buy products that majority of people can afford to buy them

26- A luxury product should not be sold in general shops

Usability Value
4 Itens

27- | tend to use luxury items

28- In my opinion, luxury is not necessary and it is just swanky ®
29- In my opinion having luxury goods are necessary

30- Using luxury products increase the quality of life

Valor Individual

Self-identity Value
4 Itens

31- Having luxury brands has an effect on my self-confidence ®
32- Luxury products should match with my personal ideas

33- Luxury products don not effect on my self-confidence

34- | buy luxury goods for my own sake not to impress others

Hedonic Value
6 Itens

35- Having luxury products is enjoyable

36- Luxury products should make me happy

37- In my opinion aesthetics is one the important features of luxury products
38- Luxury products should make me feel better about my self

39- Luxury consumption should bring me self-satisfaction

40- Luxury consumption can be a way to reduce stress

Materialistic Value
7 ltens

41- | think my life would be better by buying luxury products

42- The rate of people’s assets in society, shows the degree of success in life
43- | believe that money brings happiness

44- 1 would be happier if I could afford to buy all the things I°d like

45- The criteria for evaluating people is the amount of money they have

46- It doesn’t bother me if I can’t afford to buy all the things I’d like ®

47- One of the important wishes in my life is to have expensive goods

Valor Social

Conspicuousness
Value
7 ltens

48- With using famous brand you can get attentions from others
49- | tend to buy the luxury item that is in new style

50- In my opinion having luxury items is a sign of social standing
51- 1 like, people knows the price of the goods that | have bought
52- With having luxury products, | can show people that | am rich
53- 1 tend to show off with the luxury item that | have bought

54- Other’s opinion about my looking is an important issue for me

Prestige Value
10 Itens

55- Buying a high prices brand makes me more valuable

56- | like to know what products seem valuable to others

57-1 tend to know people’s opinion about expensive goods that I want to buy

58- In my opinion people notice you are rich by using the most expensive brand of a
product

59- People who buy luxury brands, are more respected by others
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Valor Social

60- | often consult my friends to choose the best alternative available from a
product category

Prestige Value 61- If you always buy cheap products, your friends will respect you less

10 Itens 62- | tend to use the products that rich or famous people use

63- | buy the goods that can impress others

64- Others opinion about the expensive goods that | buy is not important for me ®

Fonte: Baseado na Escala de Hanzaee, Teimourpour e Teimourpour (2012) e elaborada pela autora.
® Escala Reversa

Como estdo expostas, as escalas sao conjuntos de itens que medem construtos em
questiondrios. Escalas reversas codificadas sdo itens formulados no sentido
semanticamente oposto as escalas utilizadas até o presente. Na presente pesquisa, existem
quatro itens que se enquadraram na condicéo de escala reversa, expressa por (®).

3.3.2 Modelo Tedrico e Matriz de Amarracao

Esta pesquisa se baseia no modelo geral de Wiedmann et al. (2007), possuindo
algumas alteracGes nas escalas utilizadas (particularmente a dimenséo financeira), tendo a
sua estrutura apresentada na Figura 10. O modelo tedrico é constituido das variaveis de
valor financeiro (preco, risco desempenho e risco financeiro), valor funcional (uso,
qualidade e anico), valor individual (identidade, heddnico e material) e valor social
(conspicuo e prestigio). Essas variaveis estdo interligadas para estabelecer o valor
percebido de luxo com a influéncia diferenciada da cultura australiana e brasileira. O
modelo conceitual da pesquisa segue na Figura 10 e na Tabela 11 é apresentada a
amarracdo das hipoteses, variaveis, mensuracdo, escala e respectivos autores mais

relevantes em cada caso.
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Valor
Financeiro

H1

a/.

| |
]

Valor Funcional

H
Valor do Luxo
H3
Valor Individual
HS Ha -
Valor Social
Variavel latente Variavel latente
de primeira ordem de segunda ordem

Figura 10 - Modelo conceitual utilizado na pesquisa.
Fonte: Baseado em Wiedmann et al. (2007) e adaptado pela autora.

Valor
Valor de Prego ©
Negativo Sensibilidade ao

e Prestigio

Risco de Positivo

Desempenho Esquema de
Preco-Qualidade

I
[y

Risco Finaceiro

H G
Valor de Uso
H24
Valor de
121 Qualidade

H3a Valor de
Identidade

3b
Valor Hedbnico

Valor Material

o

Valor
Conspicuo

Valor Prestigio

Construtos
Antecedentes
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Tabela 11 - Matriz Amarragéo

Operacionalizacao

Hipdteses Variavel das Variaveis Autores Cddigo- Escala
H1a - O valor percebido do luxo . .| F1- When I buy products, | like to be sure that I am getting my money's
) . . Liechtenstein;
esta positivamente relacionado Valor . . i worth
L . . . Escala Likert 7 Ridgway; :
com o valor percebido financeiro Financeiro- F2- You always have to pay a bit more for the best
: pontos Netemeyer . . . .
relacionado ao valor do prego do Precgo (1993) F3- It says something to people when you buy the high priced version of a
produto. product
H1b - O valor percebido do luxo | F9- TheIdECISIOI’l tg pur;}:hasr; a quuryhproduct mvo:ves hlgh rlskf
est4 positivamente relacionado V_a or . _ F10- A luxury pro uct has the same chance as regular product of not
com o valor percebido financeiro Financeiro- | Escala Likert 7 Giirhan-Canli; | performing as expected
relacionado go risco de Risco pontos Batra (2004) F11- The likelihood of a luxury product performing as expected is
Desempenho significantly lower than the likelihood of standard product performing as
desempenho.
expected
F4- Considering the investment involved, purchasing a luxury product
would be risky
H1c O valor percebido do luxo esta | Valor F5- Given the_fmancml expenses gsso_cmted with purchasing a luxury
ositivamente relacionado com o Financeiro- Escala Likert 7 DelVecchio; product there is substantial financial risk .
\ealor ercebido financeiro Risco ontos Smith (2005') F6- | would worry about the cost of purchasing a luxury product
P . . . . . P F7- Given the financial commitment, | may regret purchasing a luxury
relacionado com o risco financeiro. | Financeiro product
F8- I could lose a significant amount of money if | ended up with a
luxury product that didn’t work
H2a- O valor percebido luxo esta Hanzaee; US1- | tend to use luxury items
. - Valor . X . e . o
positivamente relacionado com o Funcional- Escala Likert 7 Teimourpour; | US2- In my opinion, luxury is not necessary and it is just swanky ®
valor percebido funcional Uso pontos Teimourpour US3- In my opinion having luxury goods are necessary
relacionado a percepcéo da (2012) US4- Using luxury products increase the quality of life
utilidade de um produto.
Q1- One of the main characteristics of luxury products is quality
H2b- O valor percebido luxo esta . Q2- Luxury products are long lasting
L. . Hanzaee; . .
positivamente relacionado com o Valor . . .| Q3- The performance of luxury goods should matches with what it has
. . - Escala Likert 7 Teimourpour; .
valor percebido funcional Funcional- ontos Teimouroour promised to be
relacionado com a qualidade e Qualidade P P Q4- The main reason of buying luxury goods is theirs quality

desempenho do produto.

(2012)

Q5- Luxury items are expected to observe high standardization
Q6 - | think the high price of luxury is for its quality
Q7- You always should pay more for the best quality
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Operacionalizagéo

Hipdteses Variavel das Varidveis Autores Cadigo- Escala
U1- People who buy luxury products try to differentiate themselves from
H2c- O valor percebido do luxo the others
esta positivamente relacionado H . U2- | enjoy having things that others do not have
. - anzaee; :
com o valor percebido funcional Valor . X .| U3-1can spend lots of money for rare things
; - : . Escala Likert 7 Teimourpour,
relacionado com a singularidade Funcional- . U4- Few people own a true luxury product
- s pontos Teimourpour P
como um indicador da Unico U5- In my opinion, products that all can afford them are less valuable
i (2012)
exclusividade e a escassez de um U6- Luxury products cannot be mass produced
produto. U7-1 don’t like to buy products that majority of people can afford to buy
them
U8- A luxury product should not be sold in general shops
':S%g' (c)>s\i/t6il\llcf):1rn§)eer1rtce etl?é?;cg)%;%);o Valor Hanzaee; SI1- Having luxury brands has an effect on my self-confidence ®
P R S Escala Likert 7 Teimourpour; | SI2- Luxury products should match with my personal ideas
com o valor percebido individual Individual- Tei SI3- L q q p If-confid
relacionado & sua autoimagem e Identidade pontos 2ec;rlnzourpour SI4_ | gxurly pro uctsd o? not effect onkmy self-confi enceh
individualidade desejada. ( ) - | buy luxury goods for my own sake not to impress others
H1- Having luxury products is enjoyable
H3b- O valor percebido do luxo Hanzaee; H2- Luxury p_rqducts shou_ld ’T‘ake me h_appy
P . Valor . . .| H3-In my opinion aesthetics is one the important features of luxury
esta positivamente relacionado Individual- Escala Likert 7 Teimourpour; products
?ggc?o;]/:(lj%ra%e;(;?j%giz r':::)\/u'dual Hedbnico pontos &eolrlnzc;urpour H4- Luxury products should make me feel better about my self
sensacio de felicidade H5- Luxury consumption should bring me self-satisfaction
¢ ' H6- Luxury consumption can be a way to reduce stress
M1- | think my life would be better by buying luxury products
H3c- O valor percebido do luxo Valor Hanzaee: :\i/]lg- The rate of people’s assets in society, shows the degree of success in
Ezt; ?,O\f;t.g/frlerréteebirg:)aﬁ'%?&%%a. Individual- Escala Likert 7 E:mgﬁ:pgﬂ:; M3- | believe that money brings happiness
P Materialismo | pontos P M4- 1 would be happier if I could afford to buy all the things I°d like

relacionado as necessidades e
desejos subjetivos materiais.

(2012)

M5- The criteria for evaluating people is the amount of money they have
M6- It doesn’t bother me if I can’t afford to buy all the things I’d like ®
M7- One of the important wishes in my life is to have expensive goods
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Operacionalizagéo

Hipdteses Variavel das Varidveis Autores Cddigo- Escala

H4a — O valor percebido do luxo C1- With using famous brand you can get attentions from others

esta positivamente relacionado Hanzaee; C2- | tend to buy the luxury item that is in new style :

com o valor percebido social | Valor . ) | C3- In my opinion having luxury items is a sign of social standing

_ P 0 Social- Escala Likert 7 Teimourpour; | c4- | like, people knows the price of the goods that | have bought

relacionado  a  adesdo  do ] pontos Teimourpour | C5- With having luxury products, | can show people that I am rich

consumidor ao seu grupo social | Conspicuo C6- | tend to show off with the luxury item that | have bought

de referéncia por meio do (2012) C7- Other’s opinion about my looking is an important issue for me

consumo conspicuo.
P1- Buying a high prices brand makes me more valuable
P2- I like to know what products seem valuable to others
P3- I tend to know people’s opinion about expensive goods that I want to
buy

. Hanzaee; P4- In my opinion people notice you are rich by using the most
H4b- O valor percebido do luxo | v/gjor . . expensive brand of a product
esté " laci ; Escala Likert 7 Teimourpour;
positivamente  relacionado | Social- P5- People who buy luxury brands, are more respected by others

com o valor social relacionado ao Prestigio pontos Teimourpour P6- 1 often consult my friends to choose the best alternative available

prestigio. (2012) from a product category
P7- If you always buy cheap products, your friends will respect you less
P8- 1 tend to use the products that rich or famous people use
P9- | buy the goods that can impress others
P10- Others opinion about the expensive goods that | buy is not
important for me ®

H5- A influéncia cultural possui Hanzaee;

um peso no valor percebido do |, Escala Likert 7 Teimourpour; .

luxo sendo esse valor medido pPor | 4o Luxo Toda a escala procura responder a Hipotese 5.

meio das dimensfes financeira,
funcional, social e individual.

pontos

Teimourpour
(2012)

Fonte: Elaborado pela autora
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3.4 Coleta de Dados

O método utilizado para coletar dados na Australia foi o survey online, por meio do
Survey Monkey (https://pt.surveymonkey.com), software de questionarios online. O
questionario utilizado nesta pesquisa € disponibilizado em uma pagina da internet e o
endereco é fornecido para os respondentes através de e-mail ou link. Para responder o
questionario, o respondente apenas precisa acessar 0 link correspondente ao questionario e
responder as perguntas.

Como qualquer outro método de pesquisa, a survey possui vantagens e limitacGes que
tém de ser tidas em conta quando se analisam os dados. As vantagens em relagdo a survey
online sdo varias. Em primeiro lugar os custos de uma pesquisa como esta sdo baixos, pois
envolvem a resposta por meio eletrdnico de internet. Também, ha vantagens no que tange ao
acesso direto aos potenciais entrevistados, agilidade na aplicacdo, exigéncia de resposta
completa e follow-up das respostas. A coleta de dados é feita de maneira mais eficiente e
mais rapida, pois o processamento das informacdes e o uso das ferramentas da internet
permitem uma automatizacdo de resultados eficiente e uma agilidade na tabulacdo dos
resultados.

O método de pesquisa online salva automaticamente as informages em um banco de
dados, que sdo processados de forma planejada. Como também se trata de uma pesquisa
envolvendo diferentes nacionalidades ¢ mais facil de alcancar os respondentes por meio da
internet em uma Unica linguagem.

Contudo, as limitacbes do questionario online também devem ser tomadas em
consideracdo. Em primeiro lugar, seria a baixa taxa de resposta. , como apontam muitos
pesquisadores (Evans; Mathur, 2005; llieva; Baron; Healey, 2002; Schonlau; Fricker Jr.;
Elliot, 2001; Wilson; Laskey, 2003). De fato, Malhotra (2001) e Gongalves (2008) apregoam
que a baixa taxa de resposta é a principal desvantagem associada a realizacdo de uma
pesquisa de marketing pela internet, sendo a grande vantagem a facilidade de distribuigéo e o
alcance global do método. Neste caso, ndo existe um grande controle sobre 0s entrevistados e
ndo existe controle em relacdo a velocidade das respostas. Além disso, com uma pesquisa
online, ndo existe a possibilidade de esclarecimento em relacéo as possiveis davidas sobre as

questoes.
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No Brasil o0 método utilizado foi a survey manual ou presencial, sendo a forma mais
tradicional de aplicar um questionério e onde ndo existe o auxilio dos computadores para a
coleta de dados. O pesquisador € o responsavel pela coleta de dados (questionario aplicado
manualmente em papel) e pela transcricao e tabulacdo dos resultados (digitacdo dos dados).
Por ser preenchido manualmente, pode haver erro na transcricdo e digitacdo dos dados
coletados. Este procedimento ndo oferece garantia de que a maioria das pessoas devolva o
questionario totalmente preenchido. Algumas vantagens deste tipo de pesquisa incluem o
auxilio ao respondente, detectando se existe alguma divida em relacdo a pergunta, alto indice
de respondentes e rapidez na coleta. No entanto o alcance da distribuicdo de questionario é
baixo, mas quando aplicada a taxa de retorno € alta.

3.5 Amostra

De acordo com Acevedo e Nohara (2013), para obter resultados confiaveis, a
amostragem deve ser ampla e representativa, aproximando-se o mais possivel do universo
pesquisado. No entanto, o processo de amostragem depende de uma série de condicdes,
incluindo conveniéncia e julgamento por parte do pesquisador tendo em vista 0 contexto em
que a pesquisa é realizada.

Optou-se pela amostragem nao probabilistica por conveniéncia. O acesso a estudantes
de graduacdo universitaria na area de administracdo e economia nos dois paises investigados é
favoravel ao desenvolvimento da pesquisa, pois ha contatos e facilidades de preenchimento dos
questionarios por escrito ou por meio da internet. Ademais, é um grupo letrado e exposto as
informacBes sobre o mercado e conhecedor da existéncia de bens considerados de luxo. O
questionario foi aplicado em um grupo de estudantes de economia e administracdo em
universidades brasileira e australiana, em ambos 0s casos associadas a classe A. Este recorte
possibilita uma comparacao direta do luxo percebido de estudantes com formacéo e nivel
cultural e socioecondmico equivalentes.

Entende-se como adequado o uso de amostragem nao probabilistica por conveniéncia
em que o pesquisador seleciona a amostra com base no seu julgamento sobre as qualidades do
entrevistado na amostra. Apesar deste subjetivismo de julgamento, hd sempre uma opc¢éo a ser

feita em funcdo dos recursos e das conveniéncias da pesquisa (Cooper & Schindler 2003).
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Sdo aplicados questionérios a estudantes por representarem um grupo relativamente
homogéneo de pessoas, nas suas caracteristicas demograficas e socioecondmicas. Os
estudantes pertencem a classes sociais expostas ao mercado de produtos ou servicos de luxo e
estdo habituados a ler e compreender textos em inglés. Os motivos para escolha desta amostra
também se justifica porque os estudantes universitarios possuem bom entendimento de
questionarios estruturados e estdo mais treinados com as ferramentas modernas de internet, que
hoje sdo bem utilizadas em estudos quantitativos em ciéncias sociais aplicadas. Os
questionarios sdo aplicados em inglés, ndo alterando o formato utilizado em outras pesquisas
de mesma ordem. Ademais, o questionario utilizado online possui perguntas de multipla
escolha com a opgédo de apenas uma resposta (estado civil e renda familiar), duas questdes
abertas (idade e nacionalidade) e uma dicotdmica (sexo).

A amostra estd desenhada para uma meta de no minimo de 130 estudantes brasileiros e
130 australianos. Esta amostragem segue uma regra de no minimo 25 questionarios
respondidos para cada dimenséo, o que representa cerca de 10 questionarios por subdimencéo.
(Chin, 1998). Esta sistematizacdo serve de base para posterior identificacdo e segmentacdo de
diferentes tipos de consumidores de luxo por meio de diferentes culturas e fronteiras nacionais,

sendo a nacionalidade dos respondentes uma proxy para a mensuragdo da cultura nacional.

3.6 Coleta de Dados

A coleta de dados no Brasil ocorreu durante o segundo semestre do ano de 2013. Os
questionarios foram aplicados e completados manualmente em duas universidades localizadas
no estado de Sdo Paulo (Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM e Universidade
de Sdo Paulo - USP), ambas na capital paulista. Foram distribuidas trés verses randomizadas
(ou aleatdrias) no sequenciamento do questionario. A selecdo de questdes é feita neste caso de
forma aleatdria, indicando que cada pergunta tem a mesma chance de ser respondida, nao
havendo preferéncia em nenhum caso particular. Portanto, se evita, por exemplo, a escolha de
respostas que podem ser induzidas por um sequenciamento por tema (Stevenson, 1981). O total
de questionarios completos no Brasil somam 173 respondentes.

Na Australia, a coleta também ocorreu no segundo semestre do ano de 2013. Os

questionarios foram respondidos através do site survey monkey e foram completados online por
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estudantes de universidades localizadas em Sydney (University of Technology Sydney- UTS e
University of New South Walles - UNSW), ambas em Sydney no estado de New South Wales.
Da mesma forma que os questionarios brasileiros, foram aplicados trés versdes de
questionarios online visando obter uma randomizacdo. O total de questionarios australianos foi

de 143 respondentes.

3.7 Plano de Analise dos Dados

Para esta pesquisa a andlise estatistica foi utilizada o software SPSS — Statistical
Package for the Social Ciences, versdo 17.0 para analisar a demografia e frequéncia das
respostas. Uma tabulagdo no Excel foi realizada para posteriormente ser utilizada no método
PLS - Partial Least Squares e obter os resultados estatisticos da pesquisa. As descri¢bes das

técnicas utilizadas estao disponibilizadas a seguir.

3.8 Distingdo entre as Técnicas de Analise de Dados

O objetivo de uma andlise estatistica € de representar de forma compreensivel as
informacdes coletadas e contidas em um conjunto de dados. Segundo Mattar (2001) e Hair et
al. (2005) uma técnica de andlise estatistica pode ser univariada (uma variavel), bivariada
(duas variaveis) ou multivariada (mais de duas varidveis) incluindo a analise das relacfes
entres as variaveis. A analise multivariada ¢ composta por um conjunto de métodos que
facilitam a analise de dados simultaneamente com variaveis correlacionadas entre si, tendo por
isto um carater exploratorio, embora baseado em construtos retirados da teoria e outros
estudos empiricos (Hair et al., 2005). Este autor afirma que ... é somente por meio de técnicas
multivariadas que estas relagdes podem ser adequadamente examinadas para se obter uma
compreensdo mais completa e realista na tomada de decisdes” (Hair et al., 2005. P. 25),
podendo ser dito que para ser uma analise multivariada todas as variaveis devem ter uma
natureza aleatoria e inter-relacionadas o que significa que os efeitos destas varidveis nédo
podem ser interpretados separadamente (Malhorta, 2001). Mattar (2001, p.62), por seu turno,
afirma que “os meétodos descritivos tém o objetivo de proporcionar informagdes sumarizadas

dos dados contidos no total de elementos da(s) amostra(s) estudada(s)”.
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A Figura 11 ilustra as diferencas entre as analises univariada, bivariada e multivariada.

- ™~

Univariada: medida Unica de cada
elemento da amostra ou uma variavel

( Uma Variavel
estudada isoladamente.

L

s ™y

e ' Bivariada: duas variaveis sdo analisadas
( D e simultaneamente.

- ™~
Multivariada: mais do que duas até um

grande numero de variaveis com
diferentes graus de informacao sobre o
fenémeno.

{ Mais de Duas Variaveis

Figura 11- Diferenga entre as Analises Estatisticas.
Fonte: Elaborado pela autora.

A extracdo de informacdes dos resultados de uma analise multidimensional envolve a
analise de grande numero de varidveis. Muitas vezes, um pequeno nimero destas variaveis
contém as informacgfes mais relevantes, enquanto que a maioria das variaveis adiciona pouco
ou nada a interpretacdo dos resultados em termos da teoria subjacente ao fendmeno
investigado. A decisdo sobre quais varidveis sdo importantes pode ser feita com base na
experiéncia, ou seja, baseado em critérios que sdo mais subjetivos que objetivos. A reducdo de
varidveis por meio de critérios objetivos pode ser feita por intermédio da andlise de
multivariada (fatorial, componentes principais, agrupamento hierarquico, equacdes estruturais
ou Partial Least Squares - PLS). Nesta pesquisa, dada a singularidade do fendmeno
investigado que envolve muitas variaveis e alto nivel de multicolinearidade (correlacdo entre
variaveis independentes) o que se utiliza € a modelagem de equagfes estruturais, com 0 Viés

do método de PLS, que serdo tratados a seguir.
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3.8.1 Modelagem de Equacgdes Estruturais (MEE)

Torna-se necessario testar e avaliar concomitantemente as hipoteses desenvolvidas e
sintetizadas no esquema representado na Figura 10. Nesse caso, uma das técnicas indicadas é a
Modelagem de Equacdes Estruturais - MEE (Hair et al., 2005). Steenkamp e Baumgartner
(2000) consideram que a MEE contribui de forma pratica minimizando uma funcdo que
depende das diferencas entre as variancias e covariancias do modelo e as variancias e
covariancias observadas. A MEE permite que construtos e varidveis tenham seus erros de
medida considerados no proprio modelo. Para variaveis o erro representa “erro de medida”.
Nos construtos, representa as “outras causas que ndo foram especificadas pelo modelo”.
Apesar de a MEE ser flexivel para analisar modelos, ndo se deve ter distanciamento tedrico,
levando os resultados a um tratamento exclusivamente empirico (Steenkamp & Baumgartner,
2000; Hair et al., 2005).

A MEE pode ser utilizada para projetos exploratorios e mesmo andlise confirmatoria.
Anderson e Gerbing (1988) argumentam que o limite entre as abordagens exploratérias e
confirmatorias ndo é obvio dado que os modelos confirmatdrios ndo tém ajuste imediato.
Normalmente os pesquisadores sdo levados a elaborar modificacdes que, por sua vez, podem
caracterizar a investigacdo como exploratoéria. Para utilizar a MEE, alguns critérios devem ser
observados, como a amostragem, a normalidade multivariada, os outliers (eventos emergentes
ndo esperados), a escala, a linearidade, o volume de variaveis por construto e a identificacdo
de construtos.

Para a utilizacdo de equacdes, o tamanho da amostra é um fator relevante e limitante.
As indicacGes nesse sentido sdo, todavia, divergentes e ndo ha regra claramente definida.
Anderson e Gerbing (1988), por exemplo, aceitam uma amostra de 150 ou mais. J& Hair et al.
(2005) indicam que existe um numero de respondentes por parametro a ser estimado, sendo no
minimo cinco e o adequado dez. Maccallum e Austin (2000) atestam que a dimensdo depende
do modelo a ser testado; esses autores também indicam que regras gerais nao sdo normalmente
aceitaveis e propde que mais investigacdes sejam desenvolvidas nesse sentido.

Apesar de a MEE ser sensivel ao uso de dados ndo normais (Hair et al., 2005), Kline
(1998, p.209) cita pesquisas que procederam dessa forma e que indicam que oS parametros

estimados obtiveram resultados precisos, mas com niveis de significacdo inflacionados. Isso
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poderia resultar em quiquadrados que rejeitam os modelos sem necessidade, provocando um
viés de especificacdo. Kline (2011) sugere que os indices de ajuste sejam selecionados e
corrigidos para minimizar esse Viés.

Schumacker e Lomax (1996) afirmam que a maioria dos estudos utiliza variaveis de
escala linear, podendo também ser incluido o uso de varidveis ordinais ou nominais. Garson
(2012) assinala que o MEE modela explicitamente o erro produzido, inclusive pelo uso de
varidveis ordinais, mas que essa pratica pode violar a condi¢cdo de normalidade exigida por
alguns dos métodos. O autor coloca a precisdo da varidvel como aspecto mais relevante.
Quanto mais valores menos problemas metodoldgicos poderdo surgir.

A utilizacdo da MEE deve prever uma relacdo linear entre as variaveis (HAIR et al.,
2005). No entanto, é possivel introduzir transformacfes nao lineares como exponencial ou
logaritmica. Essas estimacdes violam o pressuposto de normalidade multivariada, por isso
recomenda-se a utilizacdo de outras técnicas de estimacdo de erros padronizados ao utilizar
modelos ndo lineares (Kline, 2011).

Hair et al. (2005) e Garson (2012) sugerem que cada construto tenha trés ou mais
variaveis. O uso de um numero menor de variaveis somente seria aceitavel se existir confianca
na validade e confiabilidade desses. O uso de uma ou duas variaveis observadas podera levar a
subespecificacdo (identificacdo) do modelo. Assim, trés ou mais varidveis devem ser
idealmente utilizadas com coeficientes padronizados acima de 0,7 (Garson, 2012).

Um dos critérios apontados para o0 uso da MEE inicialmente proposto é o tamanho da
amostra. Em virtude de os respondentes da amostra obtida ter nacionalidades diferentes em
pontos geogréaficos distintos, o tamanho de amostra de no minimo 130 é considerado 0 minimo
adequado para o MEE (Hair et al., 2005; Garson, 2012).

O presente estudo posiciona-se em um ambiente em que operam quatro dimensdes
(variaveis latentes) passiveis de serem definidas por intermédio de nove construtos que sao
apropriados por meio de 64 questdes da survey. Frente a este volume de fatores dependentes
e independentes optou-se pela técnica de analise de modelagem de equacdes estruturais, com
a andlise das observaces atipicas (propriedades emergentes), tratamento da colinearidade e
verificacdo da normalidade por meio do método Partial Least Squares — PLS. Este modelo é
indicado, pois se trata de uma pesquisa com muitas variaveis latentes, construtos e seus
indicadores para medicao.
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3.8.2 A Utilizacéo do Partial Least Squares (PLS)

Desenvolvida nos anos 1960 para aplicacbes em econometria, a Partial Least Squares
tornou-se popular na pesquisa das ciéncias sociais e da quimica, entre outros, e se apresenta
como alternativa & MEE, sendo também chamada de MEE “baseada em componentes” ao
invés da classica visdo da MEE “baseada em covariancia” (Vinzi; Chin & Henseler, et al.,
2010). Da mesma forma que a MEE, a PLS permite o uso de multiplos construtos dependentes
e independentes simultaneamente. Essa técnica admite amostras menores e € menos sensivel a
multicolinearidade e a baixa normalidade multivariada. Uma das desvantagens € a dificuldade
de interpretacdo das cargas dos construtos independentes, pois ndo se baseiam em cargas
fatoriais e as propriedades de distribui¢do ndo sdo conhecidas (Garson, 2012).

Dada sua aderéncia aos propdésitos do presente estudo e com o perfil dos dados
coletados, a PLS constitui-se em método adequado para a presente pesquisa. Em uma revisdo
do uso de PLS em artigos na &rea de marketing, Hair et al. (2012) utilizam uma regra geral
para o tamanho amostral para essa técnica, que deve ser maior ou igual a dez vezes 0 nimero
de caminhos que apontam para qualquer construto no modelo externo (nimero de variaveis
formativas por construto) e no modelo interno (numero de caminhos direcionados a um
construto especifico). Estes autores atestam que 93,39% dos estudos de marketing publicados
desde 2000 em periodicos qualificados atendem a essa regra.

A PLS carece, contudo, da variedade de indicadores de qualidade para modelos
estruturais, em comparacdo com a MEE (Garson, 2012). Por ser uma técnica relativamente
nova em marketing (Hair et al., 2012), alguns indicadores de qualidade para a PLS ainda
encontram ambiguidade na literatura. Um exemplo é se o “coeficiente de determinacdo R2”,
que traz o tamanho do efeito abrangente (variancia explicada), se aplica a variaveis latentes
dependentes. Garson (2012) sugere limites no resultado de R2. Ja Hair et al. (2012) sugerem
que niveis aceitaveis desse indicador dependem do contexto em que a pesquisa € realizada. Os
niveis de R2 devem ser apresentados e podem servir para comparagdo com outros estudos
envolvendo o modelo apresentado. Outro exemplo é a “medida de redundéncia Q2” que mede
a relevancia das estimativas calculadas entre os construtos (do modelo interno). Hair et al.
(2012) apontem a importancia dessa medida e sugerem que niveis acima de zero indicam

relevancia preditiva do modelo. Os autores indicam que somente 16,4% dos estudos
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publicados em periddicos de marketing apresentam esse indicador. A “qualidade do ajuste”
que combina a medida de tamanho do efeito com validade convergente, sendo que Garson
(2012) despreza este indicador, mas Hair et al. (2012) sugerem que essa medida nédo indica o
ajuste geral do modelo e que niveis de aceitabilidade dependem de cada modelo, uma vez que
R2 é utilizado em sua composic&o.

A validacdo cruzada Q2 normalmente é utilizada para analisar a qualidade do modelo
desenvolvido para este trabalho, embora o coeficiente de determinacdo R2 também seja
apresentado para a comparacdo com outros ou futuros estudos. O esquema de estimacgéo
utilizado foi path weighting, conforme sugerido por Vinzi, Trinchera e Amato (2010, p. 53)
uma vez que é o esquema de estimacdo que considera explicitamente a direcdo dos
relacionamentos, conforme o modelo preditivo. Apoés a avaliacdo do ajuste do modelo PLS, as
relacGes entre os construtos devem ser analisadas em busca de valores significativos. Nesse
sentido, Garson (2012) propde que o nivel de significancia pode ser calculado utilizando o
algoritmo de bootstrap, que resulta em valores relativos ao teste t das associagdes propostas.
Os valores T devem ser superiores a 1,96 para serem considerados significativos. O autor ndo
indica valores minimos para a correlacédo entre os construtos.

Por fim € relevante apontar que o modelo PLS é cada vez mais utilizado nos estudos de
marketing internacional, conforme Henseler et al. (2009). Estes autores fazem uma extensa
revisao da literatura sobre o uso de PLS e concluem que a técnica de medida de variancia €
muito util e cada vez mais utilizada para analise multivariada, com 0s seguintes destaques
apontados por pesquisadores da area:

e O PLS fornece medidas para variaveis latentes, i.e., proxies dos construtos que sao

medidas por um ou mais indicadores (variaveis manifestas ou observadas);

e O método evita problemas com amostras menores e pode, portanto, ser aplicado em

mais situacOes que outros metodos de equagdes estruturais;

e Pode estimar modelos multidimensionais com muitas varidveis latentes e observadas;

e O modelo tem menos hipoteses restritivas sobre a distribuicao de variaveis e erros.

Por estes motivos, este método PLS é utilizado na presente pesquisa que envolve um
conceito de luxo multidimensional, com muitos indicadores, estes representando a porta para a
observacdo e definicdo dos construtos e estes das variaveis latentes de primeira e segunda
ordem.
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CAPITULO 4 - RESULTADO DA PESQUISA

Este capitulo tem como finalidade apresentar os resultados da pesquisa, detalhando
cada passo percorrido, desde a preparacdo dos dados, a aplicacdo do método PLS e a andlise
dos resultados. O método utilizado para a obtencao dos resultados foi descrito previamente, no
capitulo anterior. Desta forma, este capitulo trata especificamente de como os dados foram
preparados, o descarte dos questionarios com missing values, o perfil da amostra, analise do
esquema tedrico proposto, caminhos metodoldgicos e teste das hipoteses e analise de
resultados encontrados.

4.1 Preparacao dos Dados Coletados

A preparacédo dos dados requer um procedimento adequado para a analise estatistica. A
coleta de dados foi iniciada a partir de setembro de 2013 e terminou em dezembro de 2013.
Durante este periodo, foram aplicados os questionarios manuais em duas Universidades
Brasileiras localizadas na cidade de So Paulo — Séo Paulo. Os questionarios foram aplicados
em sala de aula em classes diferentes. O questionario australiano foi aplicado online e
distribuido para estudantes de duas Universidades Australianas localizadas em Sydney - New
South Wales. O nimero total de amostras foi de 316 respondentes sendo que 173 foram da
amostra brasileira e 143 da amostra australiana.

Na amostra brasileira, 0os questionarios foram tabulados e transferidos para o Excel
manualmente. Os questionarios foram tabulados com codigos de identificacdo (de acordo com
0 Anexo 1) para serem analisados posteriormente. A amostra australiana foi transferida para o
Excel automaticamente através do programa Survey Monkey. Foi necessario introduzir
manualmente os trés questionarios randomizados em uma Unica planilha do Excel. Os codigos
de identificagdo utilizados para a amostra brasileira foram utilizados também para a amostra
australiana e as escalas atribuidas de interpretacdo reversa foram convertidas para a analise

estatistica.
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4.2 Tratamento de Valores Faltantes (Missing Values)

Segundo Kline (2011) os dados faltantes séo relevantes quando representam mais de
10% da amostra. Como ja dito, para a coleta de dados australiana foi utilizado o programa
Survey Monkey. Este programa permite que vocé customize o questiondrio para que 0s
respondentes ndo deixem de responder nenhuma questdo. Mesmo com essa opcdo, 10
questionarios ndo foram propriamente respondidos, resultando 143 questionarios validos.

Descartaram-se, no caso brasileiro, dois respondentes, este podendo ser considerado um
namero pequeno, resultando em 173 questionarios validos respondidos na sua integralidade.
Segundo Kline (2011), o numero de questionarios que ndao foram propriamente completos,
sendo inferior a 10%, ndo compromete a qualidade de retorno.

Os questionarios que nao foram descartados e que porventura possuiram até quatro
perguntas ndo respondidas tiveram estas questdes substituidas pela média dos resultados
devidamente respondidos, sendo que nesta situacdo houve somente sete casos na Austrélia e

cinco no Brasil, nimeros considerados baixos.

4.3 Perfil da Amostra

O total da amostra foi de 316 respondentes, sendo que 44,5% sdo mulheres e 55,1%
sdo homens. O estado civil predominante foi o de 94,3% de solteiros. A idade média dos
respondentes é de 20,77, sendo que a idade varia de 17 anos a 36 anos. A nacionalidade dos

respondentes foi de 54,9% de brasileiros e 45,1 % de australianos.

4.3.1 Amostra Australiana

Na amostra australiana sdo 143 respondentes sendo que 39,9 % sdo mulheres e 60,1 %
sdo homens. O estado civil predominante dos respondentes é de solteiro, sendo 90,1 %
solteiros e apenas 9,9 % casados. A idade varia de 17 anos a 36 anos de idade. A média é de
21,04. A renda familiar australiana é calculada semanalmente e varia de AU$ 475,00 a AU$
1.814,00 por semana. A média da renda familiar semanal australiana é de AU$ 476,00 a AU$
793,00 representando 50,3 % dos respondentes. Este valor equivale a uma renda familiar de

R$ 1.005,67 a R$ 1.675,41 por semana e uma renda mensal de R$ 4.022,68 a R$ 6.701,64.
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4.3.2 Amostra Brasileira

Na amostra Brasileira sdo 173 respondentes, sendo 49,1% mulheres e 50,9% homens,
com 98,2% solteiros. A idade varia de 17 anos a 31 anos de idade, sendo que a média é de
20,52. A renda familiar brasileira varia de R$ 776,00 a R$ 9.263,00, sendo 50,3 % com renda
acima de R$ 9.263,00.

4.4 Critérios de Analise do Esquema Teorico-Metodologico Proposto

A partir da revisdo tedrica e estudos empiricos, foi desenvolvido um esquema teorico-
metodologico, representado na Figura 8. Os construtos foram especificados e validados
previamente em outros estudos onde ja existia base tedrica para associa-los a variaveis latentes
de primeira (dimensGes) e segunda ordem por meio de indicadores (providos por escalas
testadas). Esta secdo procura descrever a analise das relagcdes entre os construtos e as amostras.
Para realizar o estudo, o modelo conceitual foi operado por meio do software SmartPLS,
software que processa resultados de pesquisa deste modelo.

Conforme foi demonstrado previamente, existem duas amostras a serem analisadas, a
amostra brasileira e a amostra australiana. A analise delas foi feita separadamente. Apds 0s
resultados serem obtidos em cada caso, uma comparagdo entre os resultados do Brasil e da
Australia foi realizada, pois tal comparacdo é o objetivo geral da pesquisa. Assim,
primeiramente, foi realizada uma analise estatistica buscando identificar as medidas da anélise da
variancia estatistica como a andlise de Variancia extraida (AVE), Confiabilidade de Composicao
(CC), Coeficiente de determinacdo (R2), Alfa de Cronbach (&), Comunalidade (CM) e
Redundancia (RD).

4.4.1 Modelagem de Equagéo Estrutural — Indicadores Estatisticos

Segundo Hair et al. (2005), a confiabilidade de um modelo tedrico é expressa por
alguns indicadores estatisticos. A confiabilidade esta relacionada a consisténcia interna de um

construto, isto €, ao grau com que as variaveis apontam para um construto em comum. A validade
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de um construto diz respeito a precisdo com que as variaveis medem o que devem medir. A
validade é o &mbito em que as diferencas entre os itens observados refletem as reais diferengas
quanto a caracteristica que esta sendo medida e ndo um erro sistematico ou aleatorio.

Existem dois tipos de validacdo de modelos tedricos: a validade convergente e a
validade discriminante (Hair et al., 2005). A validade convergente é realizada por meio de
testes empiricos que avaliam o grau em que duas medidas do mesmo conceito estdo
relacionadas. A variancia média extraida — AVE (average variance extracted) pode ser
utilizada como critério para a validade convergente. Uma AVE com ao menos 0,5 é um
indicador de validade convergente, significando, nesta medida, que a variavel latente é capaz
de explicar genericamente mais que metade da variancia de seus indicadores. Para isto
esperam-se valores acima de 0,5% em relacdo a AVE dos construtos com os seus indicadores.
De acordo com Hair et al. (2005), a analise da validade discriminante consiste em verificar o
grau em que dois conceitos similares sdo distintos. O teste empirico avalia a correlagdo entre
as medidas. Estas correlacbes das comparacgdes entre construtos sao feitas por meio do valor
da Raiz Quadrada da andlise AVE daquele construto. No caso de existéncia da validade
discriminante, um grupo de varidveis explica de forma mais decisiva um construto do que
outros construtos do mesmo modelo.

A avaliacdo da “consisténcia interna” de uma escala e sua confiabilidade é feita por
meio do teste Alfa de Cronbach (o). Dado que todos os itens de um questionério fazem uso da
mesma escala de medicdo, o coeficiente Alfa é calculado a partir da variancia de itens
individuais e das covariancias entre os itens. Um Alfa é aceitavel quando superior a 0,6%
(desejavel acima de 0,7%), o que indica a confiabilidade da escala utilizada.

Segundo Freitas e Rodrigues (2005) é possivel adotar como satisfatorios 0s
questionarios com Alfa maior, considerando que valores mais altos indicam graus de
confiabilidade superiores, cabendo ao pesquisador a decisdo do nivel adequado de

confiabilidade desejado, de acordo com a Tabela 12 a sequir.
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Tabela 12 - Grau de Confiabilidade

Confiabilidade | Muito Baixa Baixa Moderada Alta Muito Alta

Valor de a <030 030<a<0,60 0,60<a<0,75 0,75<a<0,90 a>0,90

Fonte: Freitas e Rodrigues (2005).

A validacdo do modelo interno é feita essencialmente pelo coeficiente de determinacéo
(R2) das variaveis latentes (Chin, 1998). Os valores de R2 em modelos PLS s&o descritos em
trés categorias: substancial (0,67); moderado (0,33) e fraco (0,19). De maneira complementar,
para identificar se 0 modelo é robusto, os coeficientes também séo estimados pela técnica
bootstrapping. Nesta estimacdo a amostra original é refeita um nimero especificado de vezes
para gerar amostras aleatdrias. As estimativas dos parametros sdo calculadas como a média
das estimativas em todas as amostras, sendo as estimativas de parametros e erro padrdo nédo
mais calculadas por meio de hipoteses estatisticas, mais em observacdes empiricas (Hair et al.
2005).

As verificacOes séo feitas por meio do teste t (student). O teste t representa a diferenca
de grupos em termos de erro padrdo, se este valor é grande o suficiente. Desta forma, podemos
dizer do ponto de vista estatistico, que a diferenca ndo é derivada da variabilidade da amostra,
mas que representa uma diferenca real (Hair et al. 2005). Para esta verificacdo o autor ressalta
que se deve comparar o valor do teste t com o valor critico da estatistica. Se o valor do t for
maior, entdo se rejeita a hipdtese nula e entende-se que a real diferenca entre as variaveis é
estatisticamente maior que o erro amostral.

De acordo com Hair et al. (2005), outras estatisticas relevantes para o PLS sdo a
Comunalidade — CM que indica o grau adequado de explicacdo de cada item, sendo que esta
estatistica tem que estar acima de 0,5 para ter significancia. Ja as cargas fatoriais, medidas pela
Confiabilidade Composta (ou de Composicdo) — CC, para os construtos situam-se acima de
0,5 em cada componente. A Tabela 13 indica os indices desejaveis para cada estatistica

relevante do modelo.
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Tabela 13 - Estatisticas e seus indices

Estatistica Utilizagdo indice Desejavel
Average Variance Extracted - AVE Validade Convergente » 05
Confiabilidade de Composig¢éo - CC Carga Fatorial » 05
Coeficiente de Determinacéo - R2 Qualidade de ajuste do modelo » 0,6
Alfa de Cronbach- o Consisténcia de escala > 0,6
Comunalidade — CM Grau de explicacdo de cada dimensdo » 05

Fonte: Hair et al. (2005), Chin ( 1998), com elaboracao sintese da autora.

4.4.2.1 Modelagem de Equacao Estrutural — Amostra Australiana

A Tabela 14 apresenta a analise da primeira rodada do MEE da pesquisa, tendo como
objeto a amostra australiana, com a descri¢do de todos 0s construtos e respectivas estatisticas
para AVE, Confiabilidade de Composicdo- CC, R2, Alfa de Cronbach (&), Comunalidade —
CM e Redundancia - RD. As estatisticas da AVE apresentam valores superiores a 0,5 para 6
construtos e 14 abaixo. Ha que considerar que a AVE igual a 1,0 pode ser explicada pelo fato
de estar sendo mensurada por apenas um indicador, tornando in6cua esta estatistica. A AVE
superior a 0,5 significa que a varidvel latente é capaz de explicar genericamente mais que
metade da variancia de seus indicadores. Neste caso, a maioria dos construtos ndo apresentou
esta qualificacéo.

Os primeiros resultados da andlise da Variancia Extraida - AVE indica que um
aprofundamento é necessario ser realizado para alguns construtos que apresentam esta
estatistica igual ou abaixo de 0,5. Os construtos que precisam ser analisados novamente sdo:
risco de desempenho (0,50), risco financeiro (0,48), valor conspicuo (0,44), valor heddnico
(0,48), valor de identidade (0,43), valor material (0,36), valor de prestigio (0,37), valor de
preco (0,57), valor de qualidade (0,33), valor de uso (0.38) e valor Unico (0,38). Seis
construtos apresentam uma AVE maior do que 0,5% sendo eles os construtos de esquema de
qualidade- preco (1,0), risco de desempenho (0,5), sensibilidade ao prestigio (1,0), valor
negativo (1,0), valor positivo (0,72) e valor de preco (0,57). E pertinente observar que os
construtos antecedentes tém indices sempre superiores aos das variaveis latentes de segunda
ordem (dimensd@es) e estas ainda superiores & primeira ordem (valor do luxo) devido a diluigcdo
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da carga fatorial, o que é normal de se encontrar, tanto na primeira rodada como na segunda.

Desta forma, nem todas as varidveis latentes (VL de primeira e segunda ordem)

apresentaram variancia média extraida - AVE maior que 50%, sendo este 0 nimero que atinge

os critérios de Chin (1998) e Hair Jr. et al. (2005 , p. 507-508) para a indicacdo da existéncia

de validade convergente. E necessario, portanto, obter novos resultados com a extracio de

indicadores fracos ou com pouco poder de exprimir 0s construtos e, consequentemente, as

variaveis latentes de primeira e segunda ordem.

A Tabela 14 a seguir demonstra os indicadores da MEE australiana.

Tabela 14 - Indicadores 12 tentativa de MEE Amostra Australia

Construtos AVE | Confiabilidade R2 Alfade | Comunalidade | Redundancia
de Composi¢do | Quadrado | Cronbach CM RD
CC
Valor Financeiro 0.32 0.84 0.21 0.78 0.32 0.06
Valor de Preco 0.57 0.80 0.47 0.62 0.57 0.27
Valor Negativo 1.00 1.00 0.53 1.00 1.00 0.53
Valor Positivo 0.72 0.84 0.82 0.61 0.72 0.59
Sensibilidade ao Prestigio 1.00 1.00 0.69 1.00 1.00 0.69
E. de Qualidade Preco 1.00 1.00 0.75 1.00 1.00 0.75
Risco de Desempenho 0.50 0.75 0.62 0.49 0.50 0.30
Risco Financeiro 0.48 0.82 0.75 0.73 0.48 0.36
Valor Funcional 0.22 0.83 0.63 0.79 0.22 0.14
Valor de Uso 0.38 0.67 0.45 0.46 0.38 0.17
Valor Unico 0.38 0.83 0.78 0.77 0.38 0.29
Valor de Qualidade 0.33 0.77 0.49 0.66 0.33 0.16
Valor Individual 0.36 0.84 0.76 0.79 0.36 0.22
Valor de Identidade 0.43 0.72 0.30 0.55 0.43 0.12
Valor Hedbnico 0.48 0.85 0.85 0.79 0.48 0.41
Valor Material 0.36 0.77 0.65 0.67 0.36 0.22
Valor Social 0.32 0.88 0.70 0.85 0.32 0.22
Valor Conspicuo 0.44 0.85 0.78 0.79 0.44 0.34
Valor de Prestigio 0.37 0.83 0.84 0.77 0.37 0.31
Valor do Luxo 0.17 0.92 0.91 0.17

Fonte: dados da pesquisa.

Nesta amostra, foram eliminados 31 itens citadas na Tabela 15, disposto a seguir. A

ordem pela qual as variaveis foram eliminadas foi na seguinte ordem: P10, P3, P1, P6, P7, P9,
P8, C1, C2, M6, M5, M4, M7, H5, Sl4, S13, U3, U4, U5, U6, U7, U8, US2, US3, Q5, Q6, Q7,
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Q2, F7, F8 e F9. Estes nimeros indicam a necessidade de redefinir o modelo de indicadores

visando fortalecer o seu poder explicativo, isto é, para a maioria dos construtos a variavel

latente ndo é capaz de explicar genericamente mais que metade da variancia de seus

indicadores.

Tabela 15 - Relagdo dos Itens que Foram Eliminados Amostra Australiana

Caminhos

Variaveis

Valor Financeiro —
Risco Desempenho

F9- The decision to purchase a luxury product involves high risk.

Valor Financeiro —»
Risco Financeiro

F7- Given the financial commitment, | may regret purchasing a luxury product.
F8- I could lose a significant amount of money if | ended up with a luxury product
that didn’t work.

Valor Funcional —
Valor de Qualidade

Q2- Luxury products are long lasting

Q5- Luxury items are expected to observe high standardization
Q6- | think the high price of luxury is for its quality

Q7- You always should pay more for the best quality

Valor Funcional —
Valor de Uso

US2- In my opinion, luxury is not necessary and it is just swanky
US3- In my opinion having luxury goods are necessary

Valor Funcional —
Valor de Unico

U3- I can spend lots of money for rare things

U4-Few people own a true luxury product

U5- In my opinion, products that all can afford them are less valuable

U6- Luxury products cannot be mass produced

U7- 1 don’t like to buy products that majority of people can afford to buy them
U8- A luxury product should not be sold in general shops

Valor Individual —»
Valor Hed6nico

H5- Luxury consumption should bring me self-satisfaction

Valor Individual —»
Valor de Identidade

SI3- Luxury products don not effect on my self-confidence
Sl4- 1 buy luxury goods for my own sake not to impress others

Valor Individual —
Valor Material

M4- | would be happier if | could afford to buy all the things I’d like
M5-The criteria for evaluating people is the amount of money they have
M6-1It doesn’t bother me if I can’t afford to buy all the things I’d like
M7- One of the important wishes in my life is to have expensive goods

Valor Social —
Valor Conspicuo

C1- With using famous brand you can get attentions from others
C2- | tend to buy the luxury item that is in new style

Valor Social —
Valor de Prestigio

P1- Buying a high prices brand makes me more valuable

P3- I tend to know people’s opinion about expensive goods that | want to buy

P6- | often consult my friends to choose the best alternative available from a product
category

P7- If you always buy cheap products, your friends will respect you less

P8- 1 tend to use the products that rich or famous people use

P9- | buy the goods that can impress others

P10- Others opinion about the expensive goods that I buy is not important for me

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.4.2.2 Modelagem de Equacéo Estrutural - Segunda Rodada Australia

Uma segunda rodada da equacgdo estrutural foi realizada apds a eliminacdo de
indicadores para tentar obter um resultado mais elevado destes construtos. A Tabela 16
apresenta os resultados da segunda rodada australiana, demonstrando 0s construtos e 0s seus
respectivos AVE. Desta forma, ap6s a eliminagdo das varidveis que apresentam cargas baixas,
foi obtida uma nova modelagem estrutural com melhores indices para aqueles construtos. A
primeira observacdo de relevancia é que todas as estatisticas obtidas sdo melhores do que na
primeira rodada e demonstram ser suficientes para a acomodacéo do modelo.

Em segundo lugar, hd que destacar que a AVE dos construtos relevantes (retirando as
AVE de valor unitario (duas) e aquelas das variaveis latentes de primeira e segunda ordem
(cinco), temos oito com valores superiores a 0,6 e quatro com valores superiores a 0,7, 0 que
demonstra uma sequéncia de valores altamente significativa para a validacdo do modelo.
Merece atencdo a validacdo de todos os construtos para a Australia, o que confere um alto
valor preditivo ao modelo, tendo também em consideracdo os valores de carga fatorial, do
coeficiente determinante R2 e do coeficiente Alfa. Também as outras estatisticas de
comunalidade e redundancia mostram grande aderéncia quantitativa para a consolidacdo do
modelo.

A Tabela 16 a seguir, demonstra os indicadores ap0s a validade convergente.
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Tabela 16 - Indicadores Apds a Validade Convergente Austrélia

Valor Financeiro 0.35 0.81 0.26 0.74 0.35 0.09
Valor de Preco 0.57 0.80 0.56 0.62 0.57 0.32
Valor Negativo 1.00 1.00 0.54 1.00 1.00 0.54
Valor Positivo 0.72 0.84 0.82 0.61 0.72 0.58
Sensibilidade ao Prestigio 1.00 1.00 0.69 1.00 1.00 0.69
E. de Qualidade Preco 1.00 1.00 0.75 1.00 1.00 0.75
Risco de Desempenho 0.71 0.83 0.58 0.60 0.71 0.41
Risco Financeiro 0.62 0.83 0.57 0.69 0.62 0.35
Valor Funcional 0.37 0.81 0.59 0.72 0.37 0.22
Valor de Uso 0.68 0.81 0.41 0.54 0.68 0.28
Valor Unico 0.74 0.85 0.59 0.64 0.74 0.44
Valor de Qualidade 0.62 0.83 0.64 0.70 0.62 0.40
Valor Individual 0.37 0.85 0.81 0.81 0.37 0.30
Valor de Identidade 0.78 0.88 0.37 0.72 0.78 0.29
Valor Heddnico 0.52 0.84 0.83 0.77 0.52 0.43
Valor Material 0.57 0.80 0.56 0.62 0.57 0.31
Valor Social 0.46 0.87 0.60 0.83 0.46 0.27
Valor Conspicuo 0.54 0.85 0.84 0.79 0.54 0.46
Valor de Prestigio 0.67 0.86 0.68 0.75 0.67 0.45
Valor do luxo 0.23 0.90 0.89 0.23

Fonte: dados da pesquisa.

Torna-se pertinente destacar a comparacdo entre as AVE de primeira e segunda
rodada, tal qual exposto na Tabela 17. Afora as AVE de valores unitarios, todas as demais
mostram aumento sistematico de todos os valores renovados para 0Ss construtos,
particularmente para os valores de identidade, material, prestigio, qualidade, uso, Unico e risco

financeiro, todos com aumentos substanciais.
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Tabela 17 - AVE Austrélia - Evolucédo

Construtos AVE AVE apo6s
Primeira Validade
Rodada Convergente
Valor Financeiro 0.32 0.35
Valor de Preco 0.57 0.57
Valor Negativo 1.00 1.00
Valor Positivo 0.72 0.72
Sensibilidade ao Prestigio 1.00 1.00
Esquema de Qualidade Preco 1.00 1.00
Risco de Desempenho 0.50 0.71
Risco Financeiro 0.48 0.62
Valor Funcional 0.22 0.37
Valor de Uso 0.38 0.68
Valor Unico 0.38 0.74
Valor de Qualidade 0.33 0.62
Valor Individual 0.27 0.37
Valor de Identidade 0.43 0.78
Valor Hedbnico 0.48 0.52
Valor Material 0.36 0.57
Valor Social 0.32 0.46
Valor Conspicuo 0.44 0.54
Valor de Prestigio 0.37 0.67
Valor do luxo 0.17 0.23

Fonte: dados da pesquisa.

Observa-se que ap6s a validade convergente, o coeficiente determinante R2 é na
maioria dos construtos estimado acima de 0,5, com excecdo de dois casos: valores de uso e
identidade. Nestes casos, as dimensfes afetadas sdo respectivamente funcional e individual,
conhecendo que nestes casos outros dois construtos sdo devidamente positivos, 0 que garante
0 poder explicativo do modelo, mostrando a total consisténcia da multidimensionalidade
construida. Apesar de diluidas pelo grande volume de indicadores, as quatro dimensdes
mostram também um R2 significativo, mas lembrando de que o valor financeiro tem um R2
baixo exatamente por sua inusitada capacidade de em torno de si fazer gravitar um volume

grande de construtos e respectivos indicadores.
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4.4.2.3 Validade Discriminante Amostra Australiana

Como foi atestado por Hair et al. (2005), a analise discriminante esta baseada no grau
em que dois conceitos semelhantes sdo efetivamente distintos, com o teste estatistico
avaliando a correlagdo entre as medidas, pois a escala multipla tem correlacdo com medidas
muito proximas, embora com significado conceitual diferente. O que esta analise busca é
encontrar valores baixos para tais correlacdes e isto se verifica por meio da relacdo da raiz
quadrada do construto e a AVE deste mesmo construto, devendo a primeira ser maior que a
segunda. A Tabela 18 mostra os valores da matriz discriminante dos construtos da Austrélia.
Nesta, os valores em diagonal representam a raiz quadrada da AVE, que é sempre superior aos
valores atribuidos da AVE a cada construto, dispostos nas respectivas colunas. Assim, temos a
existéncia da validade discriminante para o que as variaveis do construto exercem maior poder
de explicagdo para aquele construto do que para outro construto do mesmo modelo (Chin,
1998).

104



Tabela 18 - Validade Discriminante Australia

E. de Qualidade Prego 1.00

Risco Desempenho 037 084

Risco Financeiro 027 041 @ 0.79

Sensibilidade ao Prestigio 044 015 | 020 @ 1.00

Valor Conspicuo 0.15 015 @ 000 @ 026 | 0.74

Valor Hedbnico 028 031 -001 023 | 060 @ 0.72

Valor de Identidade 0.25 0.16 | -0.07 | 0.27 0.33 0.39 0.88

Valor Material 0.25 0.17 | -0.19 | 0.08 0.45 0.52 0.27 0.75

Valor Negativo 0.46 0.28 0.20 0.17 | -0.06 | 0.21 @ -0.03 & 0.31 1.00

Valor Positivo 0.87 0.31 0.27 0.83 0.24 0.30 0.30 0.20 0.38 0.85

Valor de Prestigio 0.04 0.21 0.00 0.27 0.53 0.49 0.29 032 | -0.14 | 0.18 0.82

Valor de Prego 0.86 0.36 0.29 0.66 0.14 0.32 0.21 0.29 0.73 0.90 0.06 0.76

Valor de Qualidade 037 022 012 021 H 016 H 038 022 035 031 | 035 | 015 | 040 | 0.79

Valor de Uso 047 | 026 | 012 048 025 | 028 ' 031 028 | 026 056 026 | 053 026 @ 0.83
Valor Unico 042 038 020 029 | 024 | 044 043 036 026 | 042 | 021 H 043 | 039 | 033 | 086

A matriz em diagonal (amarelo) indica as raizes quadradas da AVE dos construtos.

Fonte: dados da pesquisa.
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A Tabela 19 demonstra a relagdo entre a AVE e a raiz quadrada AVE dos respectivos

construtos.

Tabela 19 - Relagdo entre AVE e Raiz Quadrada da AVE Austrélia

Construtos AVE Raiz Quadrada da AVE
Valor de Prego 0.57 0.76
Valor Negativo 1.00 1.00
Valor Positivo 0.72 0.85
Sensibilidade ao Prestigio 1.00 1.00
Esquema de Qualidade Preco 1.00 1.00
Risco Desempenho 0.71 0.84
Risco Financeiro 0.62 0.79
Valor de Uso 0.68 0.83
Valor Unico 0.74 0.86
Valor de Qualidade 0.62 0.79
Valor de Identidade 0.78 0.88
Valor Hed6nico 0.52 0.72
Valor Material 0.57 0.75
Valor Conspicuo 0.54 0.74
Valor de Prestigio 0.67 0.82

Fonte: dados da pesquisa.

Como se pode verificar pelos indices encontrados, os resultados sdo satisfatorios de

AVE (acima de 0,5%) e da raiz quadrada esta sendo sempre superior.

4.4.2.4 Verificacdo da Significancia dos Caminhos Amostra Australiana

Segundo Nakagawa (2008), a partir da analise das varidveis e do ajuste do modelo
proposto, as escalas utilizadas podem ser consideradas validas apos a verificacdo da validade
convergente e da validade discriminante apresentarem estatisticas adequadas. Apds esta
verificacdo, na nova fase da pesquisa se analisa as cargas dos caminhos propostos no modelo.
Estas cargas indicam uma correlacdo entre os fatores e 0s construtos, mostrando sua diregéo.

A Figura 12 que segue, demonstra o0 modelo final da amostra australiana.
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Valor de Preco
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Valor Negativo

0,749 0,904
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0,579
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0,690
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Qualidade

0,748
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0,817
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0,570
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0,410

0,512

Valor Funcional
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0,638
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Valor Individual
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Valor Hed6nico
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0,834

Valor Material
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0,919

Valor Social
0,597 Valor Conspicuo
T 0,844
Figura 12- Modelo Estrutural Australia. 0,823 Va|06 Fér%stigio

Fonte: Dados pesquisa.
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Os caminhos da MEE sé&o representados por meio de setas no sentido pela qual vao ser
observadas. Existe varidveis latentes que ndo sdo medidas diretamente ou precisamente por
meio de um valor, sendo necessario construir construtos que a melhor definem para fins
operacionais. Estes por sua vez também ndo sdo mensuraveis diretamente e demandam a
existéncia de indicadores que podem ser levantados empiricamente (Chin, 1998).

Segundo este mesmo autor, para identificar o relacionamento entre as variaveis e 0s
construtos, o caminho deve ser representado através de setas direcionadas na direcdo pela qual
o caminho quer explicar e de acordo com o construto a ser explicado. O valor do caminho
deve ser indicado pela carga da variavel observada e a variancia que explica o construto (estas
também expressas na Tabela 20). Nesta Tabela 20, as cargas das relagBGes entre as variaveis
latentes e os construtos antecedentes, o que indica uma proporcionalidade da quantidade de
variancia que a variavel observada (aquela que é medida por meio dos indicadores) explica do
construto ao qual esta relacionada. Desta forma, podemos verificar que os relacionamentos
entre as variaveis latentes e as observadas estdo sempre no sentido das observadas, refletindo o
comportamento esperado do construto.

O valor indicado nas setas € o valor das cargas, como ja explicado. Pode haver em
outras situacdes variaveis observadas que apresentam setas na dire¢do do construto, neste caso
ndo medindo o fendmeno que o construto deseja explicar, mas, mesmo neste caso, Sdo
variaveis que podem ser consideradas formadoras do construto, de acordo com Chin (1998). O
que reforca a solidez do modelo é que estas situacdes ndo foram encontradas.

A Tabela 20 a seguir, demonstra 0s construtos, variaveis e a carga do modelo
australiano. Ainda héa que observar pelos dados desta tabela ha valores de carga relativamente
baixos, principalmente com o a relagdo direta com o “Valor de Luxo” que ¢ a variavel latente
de segunda ordem, isto significando que as cargas neste caso se diluem e ndo tem
significancia, pois 0 que se deseja é explicar a carga do modelo com as variaveis latentes de

primeira ordem e estas sim com as de segunda ordem.
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Tabela 20 - Construtos e Carga do Modelo Original Australia

., Carga do
Construto Variavel Modelo Original
Valor Financeiro E. de Qualidade Preco 0.585
Valor Financeiro Risco Desempenho 0.761
Valor Financeiro Risco Financeiro 0.755
Valor Financeiro Sensibilidade ao Prestigio 0.562
Valor Financeiro Valor Negativo 0.550
Valor Financeiro Valor Positivo 0.677
Valor Financeiro Valor de Preco 0.749
Valor de Preco E. Qualidade Preco 0.782
Valor de Preco Sensibilidade ao Prestigio 0.751
Valor de Preco Valor Negativo 0.734
Valor de Preco Valor Positivo 0.904
Valor Positivo E. Qualidade de Preco 0.865
Valor Positivo Sensibilidade ao Prestigio 0.831
Valor Funcional Valor de Qualidade 0.799
Valor Funcional Valor de Uso 0.640
Valor Funcional Valor de Unico 0.771
Valor Individual Valor Hedbnico 0.913
Valor Individual Valor de Identidade 0.609
Valor Individual Valor Material 0.749
Valor Social Valor Conspicuo 0.919
Valor Social Valor de Prestigio 0.823
Valor do luxo E. Qualidade de Preco 0.299
Valor do luxo Risco Desempenho 0.389
Valor do luxo Risco Financeiro 0.386
Valor do luxo Sensibilidade ao Prestigio 0.288
Valor do luxo Valor Financeiro 0.512
Valor do luxo Valor Funcional 0.766
Valor do luxo Valor Conspicuo 0.710
Valor do luxo Valor Hedbnico 0.821
Valor do luxo Valor de Identidade 0.548
Valor do luxo Valor Individual 0.900
Valor do luxo Valor Material 0.674
Valor do luxo Valor Negativo 0.281
Valor do luxo Valor Positivo 0.346
Valor do luxo Valor de Prestigio 0.636
Valor do luxo Valor de Precgo 0.383
Valor do luxo Valor de Qualidade 0.612
Valor do luxo Valor Social 0.773
Valor do luxo Valor de Uso 0.490
Valor do luxo Valor Unico 0.590

Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta Tabela 20, as cargas das relagdes entre as varidveis latentes e os construtos
antecedentes, o que indica uma proporcionalidade da quantidade de variancia que a variavel
observada (aquela que é medida por meio dos indicadores) explica o construto ao qual esta

relacionada.
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4.4.2.5 Bootstrapping- Austrélia

A “reamostragem”, feita pela técnica de bootstrapping, ja devidamente definida
anteriormente neste texto, mostra a utilizacdo em 200 repeticbes (sub amostras) para a
verificacdo do teste t (Student). O teste t representa a diferenca de grupos em termos de erro
padrdo, mostrando na Tabela 6 que este valor € sistematicamente (entre 0 minimo de 3,3 e
68,3) alto, com valores suficientes para afirmar que a diferenca ndo € devido a variabilidade da
amostra, mas que representa uma diferenca verdadeira. Na comparacdo entre o teste t € 0 erro
padrdo ¢ evidente que se pode rejeitar a “hipdtese nula”, entendendo-se que a real diferencga
entre as variaveis é estatisticamente maior que o erro amostral. Ademais a analise do teste t
dos caminhos néo foi identificada nenhuma relagéo néo significante (p > 10%). A Tabela 21
apresenta os principais resultados desta analise para a amostra australiana.

Tabela 21 -Bootstraping Australia

Carga do Carga média Erro

Caminhos Modelo das 200 Padréo b‘_l'este t Significancia
Original repeticoes Médio ekl
Valor Financeiro — E. de Qualidade Pre¢o 0.585 0.582 0.056 10.523 p<0,1%
Valor Financeiro — Risco Desempenho 0.761 0.767 0.038 19.906 p<0,1%
Valor Financeiro — Risco Financeiro 0.755 0.760 0.053 14.265 p<0,1%
Valor Financeiro — Sensibilidade ao Prestigio 0.562 0.558 0.055 10.173 p<0,1%
Valor Financeiro —Valor Negativo 0.550 0.539 0.073 7.543 p<0,1%
Valor Financeiro — Valor Positivo 0.677 0.670 0.059 11.401 p<0,1%
Valor Financeiro — Valor de Preco 0.749 0.741 0.063 11.909 p<0,1%
Valor Funcional —Valor de Qualidade 0.799 0.800 0.039 20.570 p<0,1%
Valor Funcional — Valor de Uso 0.640 0.638 0.077 8.322 p<0,1%
Valor Funcional — Valor de Unico 0.771 0.774 0.041 18.640 p<0,1%
Valor Individual —Valor Hedb6nico 0.913 0.913 0.016 58.560 p<0,1%
Valor Individual — Valor de Identidade 0.609 0.608 0.073 8.397 p<0,1%
Valor Individual — Valor Material 0.749 0.751 0.051 14.827 p<0,1%
Valor Positivo — E. Qualidade de Prego 0.865 0.867 0.015 58.247 p<0,1%
Valor Positivo — Sensibilidade ao Prestigio 0.831 0.832 0.027 31.054 p<0,1%
Valor de Preco — E. Qualidade Preco 0.782 0.784 0.020 38.608 p<0,1%
Valor de Preco — Sensibilidade ao Prestigio 0.751 0.753 0.032 23.436 p<0,1%
Valor de Preco — Valor Negativo 0.734 0.725 0.055 13.237 p<0,1%
Valor de Preco — Valor Positivo 0.904 0.904 0.013 68.341 p<0,1%
Valor Social — Valor Conspicuo 0.919 0.920 0.016 56.824 p<0,1%
Valor Social — Valor de Prestigio 0.823 0.826 0.032 25.620 p<0,1%
Valor do luxo — E. Qualidade de Preco 0.299 0.296 0.090 3.337 p<0,1%
Valor do luxo — Risco Desempenho 0.389 0.385 0.103 3.761 p<0,1%
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Carga do Carga média Erro

Caminhos Modelo das 200 Padréo bL?SZ;I Significancia
Original repeticoes Médio
Valor do luxo — Risco Financeiro 0.386 0.379 0.101 3.823 p<0,1%
Valor do luxo — Sensibilidade ao Prestigio 0.288 0.284 0.086 3.326 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Financeiro 0.512 0.501 0.131 3.908 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Funcional 0.766 0.756 0.064 11.882 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Conspicuo 0.710 0.713 0.052 13.662 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Heddnico 0.821 0.820 0.028 29.277 p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Identidade 0.548 0.546 0.068 8.051 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Individual 0.900 0.898 0.021 43.620 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Material 0.674 0.674 0.052 12.968 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Negativo 0.281 0.275 0.091 3.095 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Positivo 0.346 0.341 0.102 3.398 p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Prestigio 0.636 0.640 0.049 12.878 p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Prego 0.383 0.376 0.112 3.432 p<0,1%
Valor do luxo —Valor de Qualidade 0.612 0.605 0.061 9.995 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Social 0.773 0.775 0.050 15.567 p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Uso 0.490 0.484 0.080 6.113 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Unico 0.590 0.586 0.066 8.888 p<0,1%

Valor criticos para t(200gl)= p<10%-= 1,645; p<5%=1,960; p<1%=2,576; p<0,1%=3,291
Fonte: dados da pesquisa.

Com base nos dados da Tabela 21 a tarefa de verificar a relacdo dos caminhos de valores,
por meio das cargas do modelo original e teste t para cada caso, é feita a seguir juntamente
com a verificagdo das hipoteses, considerando o ordenamento das variaveis latentes de
primeira ordem e respectivos construtos antecedentes. O detalhamento feito nos itens
seguintes segue um padrdo para os estudos que utilizam a modelagem PLS, discutindo para

cada dimensdo a sua relacdo com os construtos aos quais estdo relacionados.

e Valor Financeiro

Esta dimensdo apresenta estatisticas altamente significantes com varios construtos, nao
somente com aqueles diretamente definidos no modelo tedrico-metodoldgico, tendo relagéo
ndo s6 com valor de preco (positivo e negativo), desempenho e risco financeiro, valor de uso,
qualidade, unicidade e identidade, além do prestigio, qualidade e risco desempenho, o que
mostra alta importancia desta dimensdo para 0 modelo quando as escalas desta dimensdo sdo

alteradas para efeito desta pesquisa.
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Tabela 22 - Valor Financeiro, Coeficiente e t

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de do prego apresentou coeficiente de 0,585 e t (200)
= 10,523, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese Hla, confirmando a significancia da relacéo

positiva prevista entre o valor financeiro do luxo e o preco.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de sensibilidade ao prestigio apresentou coeficiente
de 0,562 e t (200) = 10,173, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese Hla sendo a relagéo positiva
entre 0s mesmos sendo confirmada com significncia. Isto mostra que construtos fora do &mbito financeiro

influenciam esta dimens&o, ndo sendo este o Unico caso.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor negativo (preco) e apresentou coeficiente de 0,550 e
t (200) = 0,073, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese Hla sendo a relagdo confirmada com

significancia.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor positivo (preco) e apresentou coeficiente de 0,677 e

t (200) = 0,059, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H1a sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de prego e apresentou coeficiente de 0,749 e t (200)

= 0,063, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hip6tese H1a sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor positivo com o valor esquema de qualidade-preco apresentou coeficiente
de 0,865 e t (200) = 58,247, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hipotese Hla sendo a relagdo prevista
significante.

A relacdo do caminho do valor positivo com a sensibilidade ao prestigio apresentou coeficiente de 0,831 e
t (200) = 31,054, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese Hla sendo a relagdo sendo a relacéo

prevista significante.

A relacéo do caminho do valor de preco com o valor esquema de qualidade-prego apresentou coeficiente
de 0,865 e t (200) = 58,247, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese Hla sendo a relagdo prevista

significante.

A relacdo do caminho do valor de preco com o sensibilidade ao prestigio apresentou coeficiente de 0,831 e
t (200) = 31,054, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hip6tese Hla sendo a relagdo sendo a relagdo

prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de pre¢o com o valor negativo apresentou coeficiente de 0,734 e t (200) =

13,237, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hipétese H1a sendo a relacdo prevista significante.

A relagdo do caminho do valor de preco com o valor positivo apresentou coeficiente de 0,904 e t (200) =

68,341, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese Hla sendo a rela¢éo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de risco desempenho apresentou coeficiente de
0,761 e t (200) = 19,906, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese H1b sendo a relagdo prevista

significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o risco financeiro e apresentou coeficiente de 0, 755 e t

(200) = 14,265, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese H1c sendo a relacéo prevista significante.

Fonte- Dados da pesquisa.
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e Valor Funcional

Esta varidvel tem significancia com as estatisticas previstas para esta dimensdo, mas é
relevante notar que outros construtos de outras dimensdes nédo sao relevantes a contribuir para
a carga fatorial desta variavel latente.

Tabela 23 - Valor Funcional, Coeficiente e t

A relacdo do caminho do valor funcional com o valor de uso e apresentou coeficiente de 0,640 e t (200) =
8,322, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese H2a sendo a relagdo sendo a relacdo prevista
significante.

A relagdo do caminho do valor funcional com o valor de qualidade e apresentou coeficiente de 0,799 e t

(200) = 20,570, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H2b sendo a relacéo prevista significante.

A relagdo do caminho do valor funcional com o valor Unico e apresentou coeficiente de 0,640 e t (200) =

8,322, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H2¢ sendo a relagdo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.
e Valor Individual
O valor individual ¢ uma dimensdo que também estd associada somente as variaveis
previstas nas hipoteses, com nenhuma contribuicdo para sua relevancia advinda de outras

dimensoes.

Tabela 24 - Valor Individual, Coeficiente e t

A relagdo do caminho do valor individual com o valor de identidade e apresentou coeficiente de 0,609 e t

(200) = 8,397 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H3a sendo a relacédo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor individual com o valor hedénico e apresentou coeficiente de 0,913 e t (200)

= 58,560, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H3b sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor individual com o valor material e apresentou coeficiente de 0,749 e t (200)

= 14,827 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H3c sendo a relagéo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.

113



e Valor Social

A dimensdo social mostra-se significante, mas também tem somente dois construtos
previamente estabelecidos nas hipdteses (conspicuo e prestigio), sem que status seja

significativo neste modelo.

Tabela 25 - Valor Social, Coeficiente e t

A relacdo do caminho do valor social com o valor conspicuo e apresentou coeficiente de 0,919 e t (200) =

56,824, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese H4a sendo a relacdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor social com o valor de prestigio e apresentou coeficiente de 0,823 e t (200) =

25,620 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H4b sendo a relagéo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.

e Valor de Luxo

O valor de luxo é a variavel latente de segunda ordem cuja relevancia é retirada da
significancia do modelo como um todo, apresentando a diluicdo de fatores como
estatisticamente previsto. Observa-se que todos os construtos estdo identificados como

significante o que permite dizer que o modelo multidimensional construido é consistente.

Tabela 26 - Valor de Luxo, Coeficiente e t

A relagdo do caminho do valor de luxo com o esquema de qualidade de preco apresentou coeficiente de
0,299 e t (200) = 3,337 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1 sendo a relagdo prevista

significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o risco desempenho e apresentou coeficiente de 0,389 e t (200)

= 3,761 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese H1 sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com a sensibilidade ao prestigio e apresentou coeficiente de 0,288 e

t (200) = 3,326, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H1 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor financeiro e apresentou coeficiente de 0,512 e t (200) =

3,908, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor funcional e apresentou coeficiente de 0,766 e t (200) =

11,882, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H2 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor conspicuo e apresentou coeficiente de 0,710 e t (200) =

13,662, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H2 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor heddnico e apresentou coeficiente de 0,821 e t (200) =
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29,277 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H3 sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor identidade e apresentou coeficiente de 0,548 e t (200) =

8,051 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H3 sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor individual e apresentou coeficiente de 0,900 e t (200) =
43,620 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H2 sendo a relacdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor material e apresentou coeficiente de 0,674 e t (200) =

12,968 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H3 sendo a relacdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor negativo e apresentou coeficiente de 0,281 e t (200) =

3,095 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1 sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor positivo e apresentou coeficiente de 0,346 e t (200) =

3,398 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese H1 sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor prestigia e apresentou coeficiente de 0,636 e t (200) =

12,878 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese H4 sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor de preco e apresentou coeficiente de 0,383 e t (200) =

3,432, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor de qualidade e apresentou coeficiente de 0,612 e t
(200) = 9,995, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H2 sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor social e apresentou coeficiente de 0,773 e t (200) =

15,567, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H4 sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor uso e apresentou coeficiente de 0,490 e t (200) = 6,113,

sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H4 sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor Unico apresentou coeficiente de 0,590 e t (200) = 8,888,

sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H2 sendo a relagéo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.

A Tabela 27 a seguir, demonstra a relacdo entre as hipdteses os caminhos da carga do

modelo da amostra australiana.
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Tabela 27 - Relagdo entre Hipoteses e Bootstrapping Australia

V. Financeiro — E.de
Qualidade Prego 0.585 0.582 0.056 10.523 p<0,1%
Valor Financeiro —
Sensibilidade ao
Prestigio 0.562 0.558 0.055 10.173 p<0,1%
Valor Financeiro —
Valor Negativo 0.550 0.539 0.073 7.543 p<0,1%
Valor Financeiro —
Valor Positivo 0.677 0.670 0.059 11.401 p<0,1%
Valor Financeiro —
Valor de Preco 0.749 0.741 0.063 11.909 p<0,1%
Valor Positivo — E.
Hla Qualidade de Preco 0.865 0.867 0.015 58.247 p<0,1%
Valor Valor Positivo —
Financeiro Sens[bl_lldade ao
Prestigio 0.831 0.832 0.027 31.054 p<0,1%
Valor de Prego — E.
Qualidade Prego 0.782 0.784 0.020 38.608 p<0,1%
Valor de Preco —
Sensibilidade ao
Prestigio 0.751 0.753 0.032 23.436 p<0,1%
Valor de Preco —
Valor Negativo 0.734 0.725 0.055 13.237 p<0,1%
Valor de Preco —
Valor Positivo 0.904 0.904 0.013 68.341 p<0,1%
H1b Vglor Financeiro —
Risco Desempenho 0.761 0.767 0.038 19.906 p<0,1%
Hic Vglor F!nanceiro -
Risco Financeiro 0.755 0.760 0.053 14.265 p<0,1%
H2a Valor Funcional —
Valor de Uso 0.640 0.638 0.077 8.322 p<0,1%
Valor H2b Valor Funcional —
Funcional Valor de Qualidade 0.799 0.800 0.039 20.570 p<0,1%
H2c Valor Funcional —
Valor de Unico 0.771 0.774 0.041 18.640 p<0,1%
H3a Valor Individugl -
Valor de Identidade 0.609 0.608 0.073 8.397 p<0,1%
Valor H3b Valor Individual —
Individual Valor Hedénico 0.913 0.913 0.016 58.560 p<0,1%
H3c Valor Individual —
Valor Material 0.749 0.751 0.051 14.827 p<0,1%
Haa Valor Social — Valor
Valor Conspicuo 0.919 0.920 0.016 56.824 p<0,1%
Social
H4b Valor Social — Valor
de Prestigio 0.823 0.826 0.032 25.620 p<0,1%
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Valor
percebido
de Luxo

Valor do luxo — E.

Qualidade de Preco 0.299 0.296 0.090 3.337 p<0,1%
Valor do luxo — Risco
Desempenho 0.389 0.385 0.103 3.761 p<0,1%
Valor do luxo — Risco
Financeiro 0.386 0.379 0.101 3.823 p<0,1%
Valor do luxo —
H1 Sensibilidade ao
Prestigio 0.288 0.284 0.086 3.326 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Financeiro 0.512 0.501 0.131 3.908 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Negativo 0.281 0.275 0.091 3.095 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
de Preco 0.383 0.376 0.112 3.432 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Positivo 0.346 0.341 0.102 3.398 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Funcional 0.766 0.756 0.064 11.882 p<0,1%
Valor do luxo— Valor
de Qualidade 0.612 0.605 0.061 9.995 p<0,1%
H2
Valor do luxo — Valor
de Uso 0.490 0.484 0.080 6.113 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Unico 0.590 0.586 0.066 8.888 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Individual 0.900 0.898 0.021 43.620 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
H3 Material 0.674 0.674 0.052 12.968 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
de Identidade 0.548 0.546 0.068 8.051 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Hedbdnico 0.821 0.820 0.028 29.277 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Conspicuo 0.710 0.713 0.052 13.662 p<0,1%
H4 Valor do luxo — Valor
de Prestigio 0.636 0.640 0.049 12.878 p<0,1%
Valor do luxo — Valor
Social 0.773 0.775 0.050 15.567 p<0,1%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme a Figura 13 - Bootstraping Austrélia tem-se a visualizacdo do peso das
relagbes entre 0s construtos e as respectivas dimensdes, merecendo destaque as seguintes
estatisticas. No valor financeiro o que mais contribui para a explicacdo do modelo € o risco de
desempenho (19,906), vindo a seguir risco financeiro e valor preco; para o valor de preco, 0
que se destaca é o valor positivo, com alto poder explicativo (68,641). No caso do valor
funcional, destaca-se o valor qualidade (20,570) seguido por uso e uUnico. No caso da
dimensao de valor individual, o grande fator explicativo é o hedonismo (58,560), muito acima
dos valores de identidade e materialismo. Por fim, na dimensdo de valor social, destaca-se o
valor conspicuo (56,824), também bem superior ao valor de prestigio. Estas dimensdes
adquirem alta relevancia, pois contribuem para afirmar a boa estrutura do modelo utilizado,
particularmente com as escalas financeiras que trouxeram a esta dimensdo um papel nao visto

em outros estudos semelhantes.
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l<Financeiro

V. Funcional
Valor do lux

15,567 V.individual

V.Social

Figura 13-Bootstraping Australia.
Fonte: Dados da pesquisa.
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4.4.2.6 Hipdteses da Pesquisa Amostra Australiana

O modelo testado permite a verificacdo das hipoteses dentro das condicGes propostas
desta pesquisa. Procedeu-se a elaboracdo da Tabela 28 que permite a avaliacdo das hipoteses a
serem confirmadas ou negadas. De acordo com a anélise, as hipéteses H1, H2, H3, e H4 foram

confirmadas na amostra australiana.

Tabela 28 - Confirmacdo Hipdteses Amostra Australiana

Hipotese Relacionamento

Hipotético Resultado

Hla - O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado
com o valor percebido financeiro relacionada ao valor do pre¢o do Positivo Confirmado
produto.
H1b - O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado
com o valor percebido financeiro relacionado ao risco de Positivo Confirmado
desempenho.
H1c -O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com . .

Tl . ; . . . Positivo Confirmado
0 valor percebido financeiro relacionado com o risco financeiro.
H2a- O valor percebido de luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido funcional relacionado & percep¢do da utilidade de Positivo Confirmado
um produto.
H2b- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado
com o valor percebido funcional relacionado com a qualidade e Positivo Confirmado

desempenho do produto.

H2c- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido funcional relacionado com a singularidade como Positivo Confirmado
um indicador da exclusividade e a escassez de um produto.

H3a- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido individual relacionado a sua autoimagem e Positivo Confirmado
individualidade desejada.

H3b- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado
com o valor percebido individual relacionado ao hedonismo ou Positivo Confirmado
sensacdo de felicidade.

H3c- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido individual relacionado as necessidades e desejos Positivo Confirmado
subjetivos materiais.

H4a— O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado
com o valor percebido social relacionado a adesdo do consumidor Positivo Confirmado
ao seu grupo social de referéncia por meio do consumo conspicuo.

H4b- O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado

X . ! P Positivo Confirmado
com o valor percebido social relacionado ao prestigio.

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.4.3 Modelagem de Equacéo Estrutural — Amostra Brasileira

A Tabela 29 apresenta a andlise da primeira rodada do MEE da pesquisa tendo como

objeto a amostra brasileira, com a descricdo de todos 0s construtos e respectivas estatisticas

para AVE, confiabilidade de composicdo — CC, R2, alfa de Cronbach, Comunalidade — CM e

redundancia - RD. As estatisticas da AVE apresentam valores superiores a 0,5 para 5

construtos, sendo valores de 15 construtos com valores abaixo de 0,5, 0 que ndo é uma AVE

satisfatoria. A Tabela 29 a seguir demonstra os indicadores da primeira tentativa de MEE na

amostra brasileira.

Tabela 29 - Indicadores Primeira Rodada Brasileira

Construtos

Valor Financeiro

Valor de Preco

Valor Negativo

Valor Positivo
Sensibilidade ao Prestigio
Esquema de Qualidade Preco
Risco de Desempenho
Risco Financeiro

Valor Funcional

Valor de Uso

Valor Unico

Valor de Qualidade
Valor Individual

Valor de Identidade
Valor Hedbnico

Valor Material

Valor Social

Valor Conspicuo

Valor de Prestigio

Valor do luxo

Fonte: dados da pesquisa.

AVE

0.28
0.48
1.00
0.61
1.00
1.00
0.35
0.47
0.19
0.46
0.25
0.34
0.33
0.43
0.54
0.35
0.26
0.38
0.26
0.16

Confiabilidade R

de Composi¢do Quadrado
0.74 0.17
0.73 0.49
1.00 0.58
0.76 0.70
1.00 0.67
1.00 0.55
0.06 0.33
0.82 0.85
0.78 0.58
0.57 0.61
0.72 0.59
0.77 0.59
0.82 0.82
0.08 0.62
0.87 0.87
0.68 0.71
0.83 0.69
0.81 0.86
0.71 0.85
0.89

Alfa de
Cronbach
0.64
0.46
1.00
0.37
1.00
1.00
0.23
0.72
0.72
0.23
0.57
0.65
0.76
-0.03
0.83
0.49
0.78
0.72
0.59
0.88

Comunalidade

0.28
0.48
1.00
0.61
1.00
1.00
0.35
0.47
0.19
0.46
0.25
0.34
0.33
0.43
0.54
0.35
0.26
0.38
0.26
0.16

Redundancia

0.05
0.23
0.58
0.42
0.67
0.55
0.11
0.40
0.11
0.28
0.15
0.19
0.27
0.26
0.47
0.24
0.18
0.32
0.22

Os primeiros resultados da andlise da variancia extraida (AVE) da amostra brasileira

indicam que uma analise mais profunda precisa ser realizada para alguns construtos que

apresentam uma AVE abaixo de 0,5. Os construtos que precisam ser analisados novamente

sdo: risco de desempenho (0,35), risco financeiro (0,47), valor financeiro (0,28), valor
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funcional (0,19), valor conspicuo (0,38), valor hedbnico (0,54), valor de identidade (0,43),
valor individual (0,33), valor material (0,35), valor positivo (0,61), valor de prestigio
financeiro (0,26), valor de preco (0,48), valor de qualidade (0,34), valor social (0,26), valor de
uso (0,46), valor anico (0,25) e valor do luxo (0,16). Apenas trés construtos apresentam uma
AVE maior do que 0,7 sendo eles os construtos de esquema de qualidade de preco (1,0),
sensibilidade ao prestigio (1,0), valor negativo (1,0).

Na amostra brasileira, foram eliminados 36 itens citadas na Tabela 30. A ordem pela
qual as variaveis foram eliminadas foi sequencial: F2, F10, F11, F4, F5, US2, U1, U4, U6, U8,
U3, U7, Q5, Q7, Q3, Q2, Q1, SI4, SI2, H3, H1, M5, M2, M4, M6, C2, C4, C1, C3, P10, P,

P4, P5, P7, P3, P8. A relacdo destas varidveis segue na Tabela 30.

Tabela 30 - Relagdo das Escalas que Foram Eliminadas no Brasil

Caminhos

Itens da Escala

Valor Financeiro —
E. de Qualidade
Precgo

F2- You always have to pay a bit more for the best.

Valor Financeiro —»
Risco Financeiro

F4- Considering the investment involved, purchasing a luxury product would be risky.
F5- Given the financial expenses associated with purchasing a luxury product, there is
substantial financial risk.

Valor Financeiro —»
Risco Desempenho

F10- A luxury product has the same chance as regular non luxury product of not
performing as expected.

F11- The likelihood of a luxury product performing as expected is significantly lower
than the likelihood of standard product performing as expected.

Valor Funcional —
Valor de Qualidade

Q1- One of the main characteristics of luxury products is quality

Q2- Luxury products are long lasting

Q3- The performance of luxury goods should matches with what it has promised to be
Q5- Luxury items are expected to observe high standardization

Q7- You always should pay more for the best quality

Valor Funcional —
Valor de Uso

US2- In my opinion, luxury is not necessary and it is just swanky

Valor Funcional —
Valor de Unico

U1- People who buy luxury products try to differentiate themselves from the others
U3- | can spend lots of money for rare things

U4-Few people own a true luxury product

U6- Luxury products cannot be mass produced

U7- 1 don’t like to buy products that majority of people can afford to buy them

U8- A luxury product should not be sold in general shops

Valor Individual —
Valor Hed6nico

H1- Having luxury products is enjoyable
H3- In my opinion aesthetics is one the important features of luxury products

Valor Individual —
Valor de Identidade

SI2- Luxury products should match with my personal ideas
Sl4- 1 buy luxury goods for my own sake not to impress others
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Caminhos Itens da Escala

M2- The rate of people’s assets in society, shows the degree of success in life
M4- | would be happier if | could afford to buy all the things I’d like

M5-The criteria for evaluating people is the amount of money they have
M6-It doesn’t bother me if I can’t afford to buy all the things I’d like

M7- One of the important wishes in my life is to have expensive goods

Valor Individual —
Valor Material

C1- With using famous brand you can get attentions from others
Valor Social —» C2- | tend to buy the luxury item that is in new style

Valor Conspicuo C3- In my opinion having luxury items is a sign of social standing
C4- 1 like, people knows the price of the goods that | have bought

P3- I tend to know people’s opinion about expensive goods that I want to buy

P4- In my opinion people notice you are rich by using the most expensive brand of a
product

P5- People who buy luxury brands, are more respected by others

P6- I often consult my friends to choose the best alternative available from a product
category

P7- If you always buy cheap products, your friends will respect you less

P8- I tend to use the products that rich or famous people use

P10- Others opinion about the expensive goods that | buy is not important for me

Valor Social —
Valor de Prestigio

Fonte: Elaborado pela autora.

4.4.3.1 Modelagem de Equagéo Estrutural - Segunda Rodada Brasileira

Uma segunda rodada de equacdo estrutural foi realizada apds a eliminacdo das
variaveis para tentar obter um resultado mais elevado destes construtos. A Tabela 31 apresenta
os resultados da segunda rodada brasileira, demonstrando os construtos e os seus respectivos
AVE.
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Tabela 31- Indicadores ap6s Validade Convergente Brasil

Construtos AVE ((j:eogf(;?r?;;l(;gizgg Qua(F;ra do Cﬁ(l)fr?bg?:h Comunalidade Redundancia

Valor Financeiro 0.41 0.80 0.12 0.70 0.41 0.05
Valor de Preco 0.64 0.78 0.59 0.45 0.64 0.38
Valor Negativo 1.00 1.00 0.70 1.00 1.00 0.70
Valor Positivo 0.61 0.75 0.48 0.37 0.61 0.28
Sensibilidade ao Prestigio 1.00 1.00 0.76 1.00 1.00 0.76
Es. de Qualidade Preco 1.00 1.00 0.45 1.00 1.00 0.45
Risco de Desempenho 1.00 1.00 0.15 1.00 1.00 0.15
Risco Financeiro 0.61 0.83 0.84 0.68 0.61 0.51
Valor Funcional 0.36 0.80 0.54 0.70 0.36 0.19
Valor de Uso 0.57 0.80 0.76 0.62 0.57 0.43
Valor Unico 0.67 0.80 0.45 0.50 0.67 0.30
Valor de Qualidade 0.76 0.86 0.42 0.68 0.76 0.32
Valor Individual 0.45 0.86 0.87 0.80 0.45 0.39
Valor de Identidade 0.74 0.01 0.62 -1.94 0.74 0.45
Valor Hedbnico 0.54 0.87 0.91 0.83 0.54 0.49
Valor Material 0.57 0.80 0.64 0.63 0.57 0.37
Valor Social 0.44 0.82 0.57 0.74 0.44 0.25
Valor Conspicuo 0.56 0.79 0.76 0.60 0.56 0.42
Valor de Prestigio 0.59 0.81 0.78 0.65 0.59 0.45
Valor do luxo 0.25 0.87 0.85 0.25

Fonte: dados da pesquisa.

A comparacdo entre as AVE de primeira e segunda rodadas, tal qual exposto na Tabela
32, demonstra que, sem considerar as AVE de valores unitarios, houve um aumento
sistematico de todos os valores renovados para 0s construtos, particularmente para os valores
de risco financeiro, risco desempenho, identidade, qualidade e U(nico. Os aumentos
substanciais ocorridos demonstram que o modelo se ajusta com a exclusdo de indicadores
pouco significativos, comprovando que 0s construtos e as variaveis latentes previstas no
modelo sdo efetivamente relevantes. A rigor somente o valor funcional mostra uma estatistica
de AVE inferior a 0,5. Trata-se de uma dimensdo com influéncia de muitos indicadores,
mesmo de outras dimensdes, 0 que torna pouco relevante esta estatistica para este nivel de
analise. Observa-se que o valor de luxo também apresenta valores muito baixos pelo mesmo
argumento, adicionando-se o registro de que esta é a variavel latente de segunda ordem. A

Tabela 32 apresenta a relacdo entre a AVE e a Raiz Quadrada da AVE.
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Tabela 32 -AVE Brasil — Evolugdo

AVE AVE apos
Construtos Primeira Validade
Rodada Convergente
Valor Financeiro 0.28 0.41
Valor de Preco 0.48 0.64
Valor Negativo 1.00 1.00
Valor Positivo 0.61 0.61
Sensibilidade ao Prestigio 1.00 1.00
E. de Qualidade Preco 1.00 1.00
Risco de Desempenho 0.35 1.00
Risco Financeiro 0.47 0.61
Valor Funcional 0.19 0.36
Valor de Uso 0.46 0.57
Valor Unico 0.25 0.67
Valor de Qualidade 0.34 0.76
Valor Individual 0.33 0.45
Valor de Identidade 0.43 0.74
Valor Hedbnico 0.54 0.54
Valor Material 0.35 0.57
Valor Social 0.26 0.44
Valor Conspicuo 0.38 0.56
Valor de Prestigio 0.26 0.59
Valor do luxo 0.16 0.25

Fonte: dados da pesquisa.

Observa-se que apds a validade convergente, o coeficiente determinante R2 é na
maioria dos construtos estimado acima de 0,5, com exce¢do de poucos casos: risco de
desempenho, valor Unico, valor de qualidade, valor financeiro, valor positivo e esquema de
qualidade-preco. Nestes casos, as dimensdes afetadas sdo respectivamente financeira e
funcional, conhecendo que na dimensdo destes casos outras variaveis sdo devidamente
positivos, 0 que garante o poder explicativo do modelo, mostrando a total consisténcia da
multidimensionalidade construida.

Igualmente a amostra australiana, apesar das quatro dimens@es (valores financeiro,
funcional, individual e social) estarem diluidas pelo grande volume de construtos e respectivos
indicadores, elas mostram um R2 significativo, a exce¢do do valor financeiro. E relevante
observar neste contexto que o valor financeiro tem um R2 baixo, o que acompanha a
estatistica de AVE, inferior a 0,5.
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4.4.3.2 Validade Discriminante Amostra Brasileira

A Tabela 33 mostra os valores da matriz discriminante dos construtos do Brasil. Na
amostra brasileira, os valores em diagonal da raiz quadrada da AVE sdo sempre superiores aos
valores atribuidos da AVE a cada construto, dispostos nas respectivas colunas. De acordo com
Chin (1998), esta relagdo demonstra a validade discriminante para a amostra brasileira, o que
significa que estatisticamente os conceitos sdo distintos, expressos por indicadores especificos,
isto é, o teste empirico avalia a correlagdo entre as medidas, mostrando que um grupo de
variaveis explica de forma mais decisiva um construto do que outros construtos do mesmo
modelo.
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Tabela 33 - Validade Discriminante Brasil

Esquema de

Qualidade Prego —

Risco

Desempenho 0.02 L2

Risco Financeiro 0.09 0.25 0.78

Sensibilidadeao |, | (09 | 035 1.00

Prestigio

Valor Conspicuo 0.12 0.08 0.25 0.31 0.75

Valor Hed6nico 0.14 0.18 0.22 0.34 0.48 0.73

Valor de

Identidade 0.11 0.08 0.22 0.26 0.53 0.66 0.86

Valor Material 0.07 0.22 0.15 0.15 0.37 0.65 0.48 0.76

Valor Negativo 0.15 0.05 0.45 0.29 -0.01 0.06 0.02 0.03 1.00

Valor Positivo 0.67 0.08 0.31 0.87 0.30 0.33 0.25 0.15 0.29 0.78

Valor de Prestigio 0.02 0.15 0.08 0.17 0.53 0.42 0.43 0.39 -0.08 0.14 0.77

;,’f‘;gg de 023 | 009 | 050 0.76 017 | 023 | 016 | 011 | 084 | 069 | 004 | 0.80

Valor de

Qualidade 0.09 0.01 0.06 0.06 0.13 0.24 0.12 0.22 0.13 0.09 0.15 0.12 0.87

Valor de Uso 0.13 0.12 -0.06 0.19 0.24 0.59 0.40 0.54 -0.05 0.21 0.33 0.07 | 0.37 0.75
Valor Unico 0.29 0.11 0.03 0.19 0.28 0.37 0.38 0.40 0.04 0.29 0.29 0.14 0.16 0.41 0.82

A matriz em diagonal (amarelo) indica as raizes quadradas da AVE dos construtos.
Fonte: dados da pesquisa.
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A Tabela 34 demonstra a relacdo entre a AVE e a raiz quadrada AVE dos respectivos

construtos.

Tabela 34 - AVE e a raiz quadrada AVE Brasil

AVE apés Raiz
Construtos Validade Quadrada da

Convergente AVE

Valor de Preco 0.64 0.80
Valor Negativo 1.00 1.00
Valor Positivo 0.61 0.78
Sensibilidade ao Prestigio 1.00 1.00
Esquema de Qualidade Preco 1.00 1.00
Risco Desempenho 1.00 1.00
Risco Financeiro 0.61 0.78
Valor de Uso 0.57 0.75
Valor Unico 0.67 0.82
Valor de Qualidade 0.76 0.87
Valor de Identidade 0.74 0.86
Valor Hedbnico 0.54 0.73
Valor Material 0.57 0.76
Valor Conspicuo 0.56 0.75
Valor de Prestigio 0.59 0.77

Fonte: Dados da pesquisa.

4.4.3.3 Verificacdo da Significancia dos Caminhos Amostra Brasileira

Apos a verificagdo da validade convergente e discriminante da amostra brasileira, o
modelo proposto pode ser considerado valido (Nakagawa, 2008) e permite o inicio da proxima
fase da pesquisa desta amostra que seria analisar as cargas dos caminhos propostos. A Figura

14 demonstra o modelo final da amostra brasileira.

128



Valor de Prego 0,829, alor

Negativo
0611 0,687
0,782 w%
’ i Sensibilidade ao
Risco de 0,875 1a
0,503 Desempenho o Prestigio
0,253 Valor Positivo 0,765
0.853 0,490
Risco Financeiro
0,728 0,669
%’ Valor de Uso
Valor Funcional 0.665 0,766
0,510 '

N Valor de

Qualidade
0,714 0,648

Valor Financeiro
0,140

Esquema de
Preco-Qualidade
0,447

0,420

Valor do Luxo Valor Unico
%334 0,442
0,789

Valor de
Valor Individual / |dentidade

0,758 0,872 0,939 0,622
Valor Hedonico

0’8&‘ 0,881

Valor Social Valor Material
0.575 0,664
0,869 '

0,882 Valor Conspicuo

0,756

Valor Prestigio
0,777

Figura 14 - Modelo Estrutural Brasil.
Fonte: Dados da pesquisa. 129



Segundo Chin (1998) e previamente explicado nesta pesquisa, para identificar o
relacionamento entre as varidveis e os construtos, a Tabela 35 mostra as variaveis latentes, 0s
respectivos construtos e a carga original do modelo brasileiro. Segundo este mesmo autor,
para identificar o relacionamento entre as variaveis e 0s construtos, o caminho deve ser
representado através de setas direcionadas na dire¢do pela qual o caminho quer explicar e de
acordo com o construto a ser explicado. O valor do caminho deve ser indicado pela carga da
variavel observada e a variancia que explica o construto (estas também expressas na Tabela
35). Nesta tabela, as cargas das relacGes entre as variaveis latentes e 0s construtos
antecedentes, 0 que indica uma proporcionalidade da quantidade de variancia que a variavel
observada (aquela que € medida por meio dos indicadores), explica do construto ao qual esta
relacionada. Desta forma, podemos verificar que os relacionamentos entre as variaveis
latentes e as observadas estdo sempre no sentido das observadas, refletindo o comportamento
esperado do modelo. Pode haver variaveis observadas que apresentam setas na direcdo do
construto (ndo medindo o fenbmeno que o construto deseja explicar). Neste caso ndo ha
situacOes deste tipo, o que reforca a solidez do modelo.

A Tabela 35 demonstra os construtos, variaveis e a carga do modelo brasileiro.
Observa-se pelos dados que os valores entre a variavel latente de primeira segunda ordem e 0s
construtos sdo na maioria dos casos acima de 0,5, mas ha valores de carga relativamente
baixos, principalmente quando relacionados com a varidvel latente de segunda ordem,
significando que as cargas neste caso se diluem e ndo tem significado direto, pois o que se
deseja é explicar a carga do modelo com as variaveis latentes de primeira ordem e estas sim

com as de segunda ordem.

130



Tabela 35- Construto e Carga Modelo Brasil

Variavel Latente

Valor Financeiro
Valor Financeiro
Valor Financeiro
Valor Financeiro
Valor Financeiro
Valor Financeiro
Valor Financeiro
Valor de Preco
Valor de Preco
Valor de Preco
Valor de Preco
Valor Funcional
Valor Funcional
Valor Funcional
Valor Individual
Valor Individual
Valor Individual
Valor Positivo
Valor Positivo
Valor Social
Valor Social
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Valor do luxo
Fonte: Dados da pesquisa.

Construto

E. de Qualidade Preco
Risco Desempenho

Risco Financeiro
Sensibilidade ao Prestigio
Valor Negativo

Valor Positivo

Valor de Preco

E. Qualidade Preco
Sensibilidade ao Prestigio
Valor Negativo

Valor Positivo

Valor de Qualidade
Valor de Uso

Valor de Unico

Valor Heddnico

Valor de Identidade
Valor Material

E. Qualidade de Preco
Sensibilidade ao Prestigio
Valor Conspicuo

Valor de Prestigio

E. Qualidade de Preco
Risco Desempenho

Risco Financeiro
Sensibilidade ao Prestigio
Valor Financeiro

Valor Funcional

Valor Conspicuo

Valor Hedbnico

Valor de Identidade
Valor Individual

Valor Material

Valor Negativo

Valor Positivo

Valor de Prestigio

Valor de Preco

Valor de Qualidade
Valor Social

Valor de Uso

Valor Unico

Carga do Modelo
Original
0.359
0.384
0.916
0.467
0.646
0.535
0.770
0.467
0.606
0.839
0.695
0.646
0.873
0.669
0.955
0.785
0.800
0.672
0.873
0.870
0.881
0.126
0.135
0.322
0.164
0.352
0.732
0.655
0.891
0.732
0.933
0.746
0.227
0.188
0.664
0.271
0.473
0.754
0.639
0.490
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4.4.3.4 Bootstrapping- Brasil

A técnica bootstrapping utilizada na amostra brasileira utilizou 200 repeti¢cdes (sub
amostras) para a verificacdo do teste t (Student), valor igualmente utilizado previamente no
bootstrapping australiano. A Tabela 36 demonstra que o valor é sistematicamente alto (entre o
minimo de 2,09 a 119,08). Nao se observou na analise do teste t dos caminhos nenhuma
relacdo ndo significante (p > 10%). O teste t avalia a significancia estatistica da diferenca entre
duas médias de amostras independentes, o que diz respeito a diferenca de grupos de erro
padrdo. Em outros termos, pode-se atestar que a diferenca ndo € decorrente da variabilidade da
amostra, mas representa uma diferenca verdadeira (real) e para tanto ha que se comparar o
valor do teste t com o valor critico da estatistica (Hair et. Al, 2005). Na comparacéo entre o
teste t e o valor e o erro padrdo entende-se que a real diferenca entre as variaveis €
estatisticamente maior que o erro amostral, 0 que garante solidez aos resultados obtidos, ndo
podendo ser atribuido diferencas devido ao fator amostral. A Tabela 36 apresenta os principais

resultados desta analise para o caso brasileiro.

Tabela 36 -Bootstraping Brasil

Carga

. CargRee média das Erro Teste t L .
Caminhos Modelo Padréo . Significancia
Original 20 Médio  Dicaudal
repeticoes
Valor Financeiro — E. de Qualidade Preco 0.359 0.347 0.065 5.532 p<0,1%
Valor Financeiro — Risco Desempenho 0.384 0.372 0.122 3.139 p<0,1%
Valor Financeiro — Risco Financeiro 0.916 0.915 0.015 59.506 | p<0,1%
Valor Financeiro — Sensibilidade ao Prestigio 0.467 0.482 0.061 7.599 p<0,1%
Valor Financeiro —Valor Negativo 0.646 0.648 0.047 13.775 | p<0,1%
Valor Financeiro — Valor Positivo 0.535 0.545 0.058 9.191 p<0,1%
Valor Financeiro — Valor de Prego 0.770 0.772 0.052 14.897 | p<0,1%
Valor Funcional —Valor de Qualidade 0.646 0.643 0.068 9.518 p<0,1%
Valor Funcional — Valor de Uso 0.873 0.876 0.023 38.469 | p<0,1%
Valor Funcional — Valor de Unico 0.669 0.669 0.070 9.554 p<0,1%
Valor Individual —Valor Hedénico 0.955 0.954 0.008 119.008 | p<0,1%
Valor Individual — Valor de Identidade 0.785 0.788 0.033 23.892 | p<0,1%
Valor Individual — Valor Material 0.800 0.801 0.032 25.154 | p<0,1%
Valor Positivo — E. Qualidade de Preco 0.672 0.644 0.123 5.454 p<0,1%
Valor Positivo — Sensibilidade ao Prestigio 0.873 0.883 0.029 30.316 | p<0,1%
Valor de Preco — E. Qualidade Preco 0.467 0.450 0.079 5.940 p<0,1%
Valor de Preco — Sensibilidade ao Prestigio 0.606 0.623 0.055 10.951 | p<0,1%
Valor de Preco — Valor Negativo 0.839 0.839 0.017 50.746 | p<0,1%
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Carga

Carga do o Erro
Caminhos Modelo  Mediadas il Testet Significancia
Original 20.0~ Médio SIEETEEL
repeticdes
Valor de Preco — Valor Positivo 0.695 0.704 0.045 15.604 | p<0,1%
Valor Social — Valor Conspicuo 0.870 0.870 0.023 37.946 | p<0,1%
Valor Social — Valor de Prestigio 0.881 0.882 0.018 49.535 | p<0,1%
Valor do luxo — E. Qualidade de Prego 0.126 0.116 0.046 2.752 p<0,1%
Valor do luxo — Risco Desempenho 0.135 0.129 0.065 2.094 p<0,1%
Valor do luxo — Risco Financeiro 0.322 0.308 0.108 2.970 p<0,1%
Valor do luxo — Sensibilidade ao Prestigio 0.164 0.163 0.063 2.586 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Financeiro 0.352 0.337 0.117 2.994 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Funcional 0.732 0.736 0.050 14528 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor Conspicuo 0.655 0.653 0.045 14.426 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor Hedbnico 0.891 0.891 0.014 63.096 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Identidade 0.732 0.736 0.034 21.362 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor Individual 0.933 0.933 0.010 90.749 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor Material 0.746 0.747 0.034 22.097 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor Negativo 0.227 0.218 0.078 2.901 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Positivo 0.188 0.184 0.069 2.710 p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Prestigio 0.664 0.662 0.044 15.015 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Preco 0.271 0.260 0.093 2.897 p<0,1%
Valor do luxo —Valor de Qualidade 0.473 0.474 0.063 7.457 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Social 0.754 0.750 0.045 16.748 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Uso 0.639 0.645 0.050 12.750 | p<0,1%
Valor do luxo — Valor Unico 0.490 0.493 0.066 7.443 | p<0,1%

Valor criticos para t(200gl)= p<10%= 1,645; p<5%=1,960; p<1%=2,576; p<0,1%=3,291
Fonte: dados da pesquisa.

Para verificar a relacdo dos caminhos de valores, por meio das cargas do modelo original e
teste t para cada caso, juntamente com a verificacdo das hipdteses a analise do bootstraping foi
utilizou-se a Tabela 36 como referéncia. Considera-se para esta analise o ordenamento das

variaveis latentes de primeira ordem e respectivos construtos antecedentes.

e Valor Financeiro

Esta dimensdo financeira apresenta estatisticas com varios construtos, ndo somente com
aqueles diretamente definidos no modelo tedrico-metodoldgico, tendo relagdo ndo s6 com
valor de preco (positivo e negativo), desempenho e risco financeiro, valor de uso, qualidade,
unicidade e identidade, prestigio, qualidade e risco desempenho, o que mostra alta importancia

desta dimensdo para 0 modelo quando as escalas desta dimensdo sdo alteradas para efeito
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desta pesquisa. Este valor mostra alta relevancia das estatisticas para esta dimensao, conforme

preconizado pelo modelo utilizado.

Tabela 37 - Valor Financeiro, Coeficiente e t

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de esquema de qualidade de preco e apresentou
coeficiente de 0,359 e t (200) = 5,532, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese Hla sendo a relagao

prevista significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de sensibilidade ao prestigio e apresentou coeficiente
de 0,467 e t (200) = 7,599, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese Hla sendo a relagdo prevista

significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor negativo (preco) e apresentou coeficiente de 0,646 e t

(200) = 13,775 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H1a sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor positivo (preco) e apresentou coeficiente de 0,535 e t

(200) = 9,191, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1a sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de preco e apresentou coeficiente de 0,770 e t (200) =

14,897, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hipétese H1a sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor positivo com o valor esquema de qualidade-preco apresentou coeficiente de
0,672 e t (200) = 5,454, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hipdtese Hla sendo a relacdo prevista

significante.

A relacdo do caminho do valor positivo com o sensibilidade ao prestigio apresentou coeficiente de 0,873 e t

(200) = 30,316, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hipdtese H1a sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de preco com o valor esquema de qualidade-preco apresentou coeficiente de
0,467 e t (200) = 5,940, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hip6tese Hla sendo a relacdo prevista

significante.

A relacdo do caminho do valor de preco com o sensibilidade ao prestigio apresentou coeficiente de 0,606 e t

(200) = 10,951, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hip6tese H1a sendo a relacdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de preco com o valor negativo apresentou coeficiente de 0,839 e t (200) =

50,746, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hipotese H1la sendo a relag&o prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de preco com o valor positivo apresentou coeficiente de 0,695 e t (200) =

15,604, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hip6tese H1a sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de risco desempenho apresentou coeficiente de 0,384

e t (200) = 3,139, sendo p < 0,1% . Este caminho testou a hipdtese H1b sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor financeiro com o valor de risco financeiro e apresentou coeficiente de 0,916

et (200) = 59,506, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H1c sendo a relacéo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.
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e Valor Funcional
Esta varidvel tem significancia com as estatisticas previstas para esta dimensdo, mas é

relevante notar que outros construtos de outras dimensdes ndo sao relevantes a contribuir para

a carga fatorial desta variavel latente.

Tabela 38 - Valor Funcional, Coeficiente e t

A relacdo do caminho do valor funcional com o valor de uso e apresentou coeficiente de 0,873 e t (200) =

38,469, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H2a sendo a relacdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor funcional com o valor de qualidade e apresentou coeficiente de 0,646 e t

(200) = 9,518, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H2b sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor funcional com o valor Unico e apresentou coeficiente de 0,669 e t (200) =

9,554, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H2¢ sendo a relagdo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.

e Valor Individual

O valor individual € uma dimensdo que também esta associada somente a variaveis
previstas nas hipdteses, com nenhuma contribuicdo para sua relevancia advinda de outras
dimens@es, 0 que demonstra a solidez da especificacdo da modelagem utilizada. Todas as
hipoteses testadas mostram relacdo prevista significante, incluindo a relacdo do valor
individual e com o valor percebido da identidade, hedénico e material, conforme descrito na
Tabela 39.

Tabela 39 - Valor Individual, Coeficiente e t

A relacdo do caminho do valor individual com o valor de identidade e apresentou coeficiente de 0,785 e t

(200) = 23,892, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H3a sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor individual com o valor heddnico e apresentou coeficiente de 0,955 e t (200) =

119,008, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hiptese H3b sendo a relagéo prevista significante.

A relagdo do caminho do valor individual com o valor material e apresentou coeficiente de 0,800 e t (200) =

25,154, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H3c sendo a relagdo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.
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e Valor Social

A dimenséo social mostra-se significante, mas também tem somente dois construtos
previamente estabelecidos nas hipdteses (conspicuo e prestigio), sem que status seja
significativo neste modelo. Esta constatacdo € relevante, pois 0 status € um construto que

sempre esteve associado ao luxo e neste caso ndo foi notado um papel.

Tabela 40 - Valor Social, Coeficiente e t

A relagdo do caminho do valor social com o valor conspicuo e apresentou coeficiente de 0,870 e t (200) =

37,946, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H4a sendo a relagéo prevista significante.

A relagdo do caminho do valor social com o valor de prestigio e apresentou coeficiente de 0,881 e t (200) =

49,535, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H4b sendo a relagdo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.

e Valor de Luxo

O valor de luxo é a varidvel latente de segunda ordem cuja relevancia é retirada da
significancia do modelo como um todo, apresentando a diluicdo de fatores como
estatisticamente previsto. Observa-se que todos os construtos estdo identificados como
significante o que permite dizer que o modelo multidimensional construido € consistente

também para a amostra brasileira.

Tabela 41 - Valor de Luxo, Coeficiente e t

A relacdo do caminho do valor de luxo com o esquema de qualidade de preco apresentou coeficiente de
0,126 e t (200) = 2,752, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipotese H1 sendo a relagdo prevista
significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o risco desempenho e apresentou coeficiente de 0,135 e t (200)
= 2,094, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H1 sendo a relagdo x sendo a relagdo prevista
significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com a sensibilidade ao prestigio e apresentou coeficiente de 0,164 e
t (200) = 2,586, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H1 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor financeiro e apresentou coeficiente de 0,322 e t (200) =
2,970, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor funcional e apresentou coeficiente de 0,732 e t (200) =

136



14,528, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H2 sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor conspicuo e apresentou coeficiente de 0,870 e t (200) =
37,946, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H4 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor heddnico e apresentou coeficiente de 0,891 e t (200) =
63,096, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H3 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor identidade e apresentou coeficiente de 0,732 e t (200) =
21,326, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H3 sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor individual e apresentou coeficiente de 0,933 e t (200) =
90,749, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H3 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor material e apresentou coeficiente de 0,746 e t (200) =
22,097, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipétese H3 sendo a relacdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor negativo e apresentou coeficiente de 0,227 e t (200) =
2,901, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor positivo e apresentou coeficiente de 0,188 e t (200) =
2,710 sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1 sendo a relagéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor prestigio e apresentou coeficiente de 0,664 e t (200) =
15,015, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H4 sendo a relagdo prevista significante.

A relacéo do caminho do valor de luxo com o valor de preco e apresentou coeficiente de 0,271 e t (200) =
2,897, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H1 sendo a relacéo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor de qualidade e apresentou coeficiente de 0,473 e t
(200) = 7,457, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H2 sendo a relagdo prevista significante.

A rela¢do do caminho do valor de luxo com o valor social e apresentou coeficiente de 0,754 e t (200) =
16,748, sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hipdtese H4 sendo a relagdo prevista significante.

A relacdo do caminho do valor de luxo com o valor uso e apresentou coeficiente de 0,490 e t (200) = 7,443,
sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H2 sendo a relagéo prevista significante.

A relacéo do caminho do valor de luxo com o valor Unico apresentou coeficiente de 0,590 e t (200) = 8,888,
sendo p < 0,1%. Este caminho testou a hip6tese H2 sendo a relagéo prevista significante.

Fonte- dados da pesquisa.

A Tabela 42 a seguir, demonstra a relacdo entre as Hipoteses os caminhos da carga do
modelo da amostra brasileira e a Figura 15 o bootstrapping Brasil.
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Tabela 42 - Relacdo entre HipGteses e Bootstrapping Brasil

Carga Carga
Variavel — Hipotese Caminhos do media pig:go
P Modelo das 200 Médio

Original repeticoes

Teste t Significancia
Bicaudal
V. Financeiro —

E.de Qualidade

Preco 0.359 0.347 0.065 5.532 p<0,1%
Valor Financeiro —

Sensibilidade ao

Prestigio 0.467 0.482 0.061 7.599 p<0,1%
Valor Financeiro —
Valor Negativo 0.646 0.648 0.047 13.775 | p<0,1%
Valor Financeiro —
Valor Positivo 0.535 0.545 0.058 9.191 p<0,1%
Valor Financeiro —
Valor de Preco 0.770 0.772 0.052 14.897 | p<0,1%
Hia Valo_r Positivo — E.
Valor Qualidade de Preco 0.672 0.644 0.123 5.454 p<0,1%
Financeiro Valo_r I_D(_)sitivo -
Sensibilidade ao
Prestigio 0.606 0.623 0.055 10.951 | p<0,1%
Valor de Preco — E.
Qualidade Prego 0.467 0.450 0.079 5940 | p<0,1%
Valor de Preco —
Sensibilidade ao
Prestigio 0.606 0.623 0.055 10.951 | p<0,1%
Valor de Preco —
Valor Negativo 0.839 0.839 0.017 50.746 | p<0,1%
Valor de Preco —
Valor Positivo 0.695 0.704 0.045 15.604 | p<0,1%
H1b V_alor Financeiro —
Risco Desempenho 0.384 0.372 0.122 3.139 p<0,1%
Hic V_alor F@nance?ro -
Risco Financeiro 0.916 0.915 0.015 59.506 | p<0,1%
H2a Valor Funcional —»
Valor de Uso 0.873 0.876 0.023 38.469 | p<0,1%
Valor Hob Valor Funcional —
Funcional Valor de Qualidade 0.646 0.643 0.068 9.518 | p<0,1%
Hoc Valor Funpiqnal -
Valor de Unico 0.669 0.669 0.070 9.554 p<0,1%
H3a Valor Individu_al —
Valor de Identidade 0.785 0.788 0.033 23.892 | p<0,1%
Valor Valor Individual —» | 0.955 0.954 0.008 119.008 | p<0,1%
Individual H3b Valor Heddnico
H3c Valor Individual —
Valor Material 0.800 0.801 0.032 25.154 | p<0,1%
Haa Valor Social —
Valor Valor Conspicuo 0.870 0.870 0.023 37.946 | p<0,1%
Social

H4b Valor Social —
Valor de Prestigio 0.881 0.882 0.018 49.535 | p<0,1%
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Valor
Percebido
de Luxo

Valor do luxo — E.

Qualidade de Pre¢o 0.126 0.116 0.046 2.752 p<0,1%
Valor do luxo —
Risco Desempenho 0.135 0.129 0.065 2.094 | p<0,1%
Valor do luxo —
Risco Financeiro 0.322 0.308 0.108 2.970 p<0,1%
Valor do luxo —
Sensibilidade ao

H1 Prestigio 0.164 0.163 0.063 2.586 | p<0,1%
Valor do luxo —
Valor Financeiro 0.352 0.337 0.117 2.994 p<0,1%
Valor do luxo —
Valor Negativo 0.227 0.218 0.078 2.901 p<0,1%
Valor do luxo —
Valor Positivo 0.188 0.184 0.069 2.710 p<0,1%
Valor do luxo —
Valor de Preco 0.271 0.260 0.093 2.897 p<0,1%
Valor do luxo —
Valor Funcional 0.732 0.736 0.050 14528 | p<0,1%
Valor do luxo—

H2 Valor de Qualidade 0.473 0.474 0.063 7.457 p<0,1%
Valor do luxo —
Valor de Uso 0.639 0.645 0.050 12.750 | p<0,1%
Valor do luxo —»
Valor Unico 0.490 0.493 0.066 7.443 | p<0,1%
Valor do luxo —»

H4 Valor Conspicuo 0.655 0.653 0.045 14.426 | p<0,1%
Valor do luxo —»
Valor Hed6nico 0.891 0.891 0.014 63.096 | p<0,1%

H3 Valor do luxo -
Valor de Identidade 0.732 0.736 0.034 21.362 | p<0,1%
Valor do luxo —»
Valor Individual 0.933 0.933 0.010 90.749 | p<0,1%
Valor do luxo —»
Valor Material 0.746 0.747 0.034 22.097 | p<0,1%
Valor do luxo —

H4 Valor de Prestigio 0.664 0.662 0.044 15.015 | p<0,1%
Valor do luxo —
Valor Social 0.754 0.750 0.045 16.748 | p<0,1%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 15 -Bootstraping Brasil.
Fonte: Dados da pesquisa.
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4.4.3.5 Hipoteses da Pesquisa Amostra Brasileira

O modelo testado para a amostra brasileira permite a verificacdo das hipdteses dentro
das condicdes propostas desta pesquisa. Procedeu-se a elaboracdo da Tabela 43 que permite
a avaliacdo das hipoteses a serem confirmadas ou negadas. De acordo com a analise, as
hipGteses H1, H2, H3 e H4, também foram confirmadas na amostra brasileira.

Tabela 43- Confirmacgdo Hipoteses Amostra Brasileira

Hipotese Rela_clonlar_nento Resultado
hipotético
Hla - O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado
com o valor percebido financeiro relacionado ao valor do preco do Positivo Confirmado
produto.
H1b - O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado
com o valor percebido financeiro relacionado ao risco de Positivo Confirmado
desempenho.
Hlc - O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado
com o valor percebido financeiro relacionado com o risco Positivo Confirmado
financeiro.
H2a- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido funcional relacionado a percepg¢do da utilidade de Positivo Confirmado
um produto.
H2b- O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado
com o valor percebido funcional relacionado com a qualidade e Positivo Confirmado

desempenho do produto.

H2c- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido funcional relacionado com a singularidade como Positivo Confirmado
um indicador da exclusividade e a escassez de um produto.

H3a- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido individual relacionado a sua autoimagem e Positivo Confirmado
individualidade desejada.

H3b- O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado
com o valor percebido individual relacionado ao hedonismo ou Positivo Confirmado
sensacdo de felicidade.

H3c- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido individual relacionado as necessidades e desejos Positivo Confirmado
subjetivos materiais.

H4a- O valor percebido do luxo esta positivamente relacionado com
o valor percebido social relacionado a adesdo do consumidor ao seu Positivo Confirmado
grupo social de referéncia por meio do consumo conspicuo.

H4b- O valor percebido do luxo estd positivamente relacionado
com o valor percebido social relacionado ao prestigio.

Fonte: Elaborado pela autora.

Positivo Confirmado
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4.5 Comparacao entre Australia e Brasil

Feita a analise isolada para cada pais sobre o valor percebido do luxo por intermédio
das quatro dimensdes e construtos do modelo tedrico aplicado nesta pesquisa, convém analisar
os resultados obtidos com a comparacdo destes resultados entre Australia e Brasil. Utilizou-se
para a finalidade de tal comparacdo a carga fatorial, teste t (student) e significancia (p>0,05).

No modelo estrutural o caminho significa que os relacionamentos entre as variaveis
latentes e observadas (indicadores) sdo representadas por meio da carga fatorial entre estas
variaveis que, elevada ao quadrado (R?), sera a correlacdo proporcional & quantidade de
variancia que essa variavel observada explica o construto ao qual estéa relacionada. Na Tabela
43 — Teste t Final - Comparacdo Australia e Brasil, os relacionamentos entre as variaveis
latentes e observadas estdo indicadas por setas no sentido das observadas, quando de fato
refletem o comportamento do construto. Poderiam existir varidveis observadas que
apresentariam setas na dire¢do do construto, neste caso ndo correlacionadas e distantes da
medicdo do fendmeno que o construto deseja explicar. Mesmo neste caso, sdo variaveis
formadoras do construto, de acordo com Chin (1998).

Na Tabela 44, a primeira observacao é que todas as setas estdo na posicao no sentido
das observadas, ndo existindo nenhum caso em que as observadas estdo no sentido do
construto. Sendo assim, todas as variaveis observadas refletem o comportamento do construto,
mostrando a solidez do modelo multidimensional. A segunda observacdo € de que a variancia
média é de 0,049, sendo a brasileira maior que a australiana, mas dentro de valores
perfeitamente aceitaveis. A terceira observacdo é que as cargas sdo, para ambos 0s paises,
maiores que 0,5, com algumas exce¢des para o caso brasileiro. Isto indica que em grande parte
dos casos o valor da carga é alto. Neste sentido, no entanto, ha diferengas pontuais entre
Australia e Brasil, sendo destacavel que todas no primeiro caso sdo positivas acima de 0,5,
principalmente no tocante a duas cargas de valor financeiro (preco e risco de desempenho) que
sdo menores que 0,5 no segundo pais. No entanto, no caso da dimensdo financeira com o
construto risco financeiro, a carga australiana é superior a brasileira. Por fim, o destaque para
esta comparacdo é que entre as dimensfes associadas dos dois paises, o valor financeiro
mostrou-se com teste t de 6,388, com p<0,1%, sendo significante, mas as trés outras

dimensdes ndo se mostraram significantes, com teste t baixo ou mesmo negativo. Isto significa
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que nestas trés dimensdes ndo ha diferencas significativas entre os dois paises, cabendo a
dimenséo financeira explicar a diferenca do valor percebido do luxo para estas duas culturas
comparadas.

A Tabela 44 demonstra o teste t final da comparacdo entre Australia a Brasil

relacionado ao valor percebido do luxo.
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Tabela 44 -Teste t Final - Comparacdo Austrélia e Brasil

Carga do Caminho Grau de Carga do Caminho Grau de
Caminho no Modelo Liberdade no Modelo Liberdade Teste t Significancia
Australiano AU Brasileiro BR

Valor do luxo — Valor Financeiro 0.512 143 0.352 173 6.388 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Funcional 0.766 143 0.732 173 1.343 p=n.s.

Valor do luxo —Valor Individual 0.900 143 0.933 173 -1.329 p=n.s.

Valor do luxo — Valor Social 0.773 143 0.754 173 0.746 p=n.s.

Valor Financeiro — E. Qualidade de Preco 0.585 143 0.359 173 9.019 p<0,1%
Valor Financeiro — Risco de Desempenho 0.761 143 0.384 173 15.008 p<0,1%
Valor Financeiro — Risco Financeiro 0.755 143 0.916 173 -6.425 p<0,1%
Valor Financeiro — Sensibilidade ao Prestigio 0.562 143 0.467 173 3.812 p<0,1%
Valor Financeiro — Valor Negativo 0.550 143 0.646 173 -3.844 p<0,1%
Valor Financeiro — Valor Positivo 0.677 143 0.535 173 5.658 p<0,1%
Valor Financeiro — Valor de Prego 0.749 143 0.770 173 -0.843 p =n.s.
Valor Funcional — Valor de Qualidade 0.799 143 0.646 173 6.096 p<0,1%
Valor Funcional — Valor de Uso 0.640 143 0.873 173 -9.297 p<0,1%
Valor Funcional — Valor Unico 0.771 143 0.669 173 4.057 p<0,1%
Valor Individual — Valor Hedbnico 0.913 143 0.955 173 -1.658 p<10%
Valor Individual — Valor Identidade 0.609 143 0.785 173 -7.010 p<0,1%
Valor Individual — Valor Material 0.749 143 0.800 173 -2.019 p<5%

Valor Positivo — E. Qualidade de Prego 0.865 143 0.672 173 7.713 p<0,1%
Valor Positivo— Sensibilidade ao prestigio 0.831 143 0.873 173 -1.663 p<10%
Valor Preco — E. Qualidade de Preco 0.782 143 0.467 173 12.573 p<0,1%
Valor Pre¢co — Sensibilidade ao Prestigio 0.751 143 0.606 173 5.775 p<0,1%
Valor Pre¢co — Valor Negativo 0.734 143 0.839 173 -4.190 p<0,1%
Valor Pre¢co — Valor Positivo 0.904 143 0.695 173 8.340 p<0,1%
Valor Social — Valor Conspicuo 0.919 143 0.870 173 1.962 p <5%
Valor Social — Valor Prestigio 0.823 143 0.881 173 -2.335 p<5%

Valor do luxo — E. Qualidade Pre¢o 0.299 143 0.126 173 6.910 p<0,1%
Valor do luxo — Risco de Desempenho 0.389 143 0.135 173 10.135 p<0,1%
Valor do luxo — Risco Financeiro 0.386 143 0.322 173 2.566 p<1%

Valor do luxo — Sensibilidade ao prestigio 0.288 143 0.164 173 4.931 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Conspicuo 0.710 143 0.655 173 2.165 p <5%
Valor do luxo — Valor Hedbnico 0.821 143 0.891 173 -2.760 p<0,1%
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Carga do Caminho Grau de Carga do Caminho Grau de
Caminho no Modelo Liberdade no Modelo Liberdade Teste t Significancia
Australiano AU Brasileiro BR
Valor do luxo — Valor de Identidade 0.548 143 0.732 173 -7.349 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Material 0.674 143 0.746 173 -2.879 p<1%
Valor do luxo — Valor Negativo 0.281 143 0.227 173 2.159 p <5%
Valor do luxo — Valor Positivo 0.346 143 0.188 173 6.311 p<0,1%
Valor do luxo —Valor de Prestigio 0.636 143 0.664 173 -1.146 p=n.s.
Valor do luxo — Valor de Preco 0.383 143 0.271 173 4.486 p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Qualidade 0.612 143 0.473 173 5.534 p<0,1%
Valor do luxo — Valor de Uso 0.490 143 0.639 173 -5.944 p<0,1%
Valor do luxo — Valor Unico 0.590 143 0.490 173 4.005 p<0,1%
Variancia distribuicéo Brasil 0.061
Variancia distribuicdo Austrélia 0.035
Variancia Global 0.049

Fonte: dados da pesquisa.
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CAPITULO 5 - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, os resultados da pesquisa sao analisados e discutidos. O objetivo geral e
os especificos também serdo analisados, juntamente com a analise das hipoteses que fluem do
modelo tedrico-metodolégico. O modelo bésico adotado tem sido debatido e analisado sobre
diferentes perspectivas de pesquisa, sendo a presente uma adaptagdo operacional do modelo de
Wiedmann et al. (2007), mas mantendo sua esséncia teorica.

Este estudo se fundamenta na comparacdo do valor percebido do luxo entre duas
culturas distintas, acatando quatro dimensdes (variaveis latentes ndo observaveis diretamente) e
respectivos construtos, estes observados por meio de escalas usualmente utilizadas na pesquisa
no setor de marketing, particularmente os estudos interculturais do mercado de bens de luxo.
Ressalta-se que a analise ndo € do luxo em si, mas sim da percepc¢éo de individuos de diferentes
paises sobre o valor de luxo.

Tendo este enquadramento, foi utilizado, a partir de uma revisdo literaria, o0 modelo
teorico de Wiedmann et al. (2007), adaptado para esta pesquisa, particularmente com a
introducdo de escalas até entdo ndo utilizadas em estudos da &rea na dimens&o financeira. Este
modelo proporcionou a comparacgdo entre 0s construtos e as variaveis latentes dos valores de
luxo: funcional, social, individual e financeiro.

No geral, como foi visto, 0 modelo se mostra robusto em termos de confiabilidade e
validade, o que assegura a veracidade das dimensdes para a compreensdo valor percebido do
luxo. Como foram analisadas, estas dimensdes passaram por uma “filtragem” por meio de testes
estatisticos da andlise de convergéncia e discriminante, depurando os indicadores e construtos
gue mais contribuem para a explicacdo do fenédmeno do luxo, em sua analise comparativa
intercultural entre Brasil e Australia. Estas dimensfes apresentam semelhancas e diferencas
entre si e entre o0s paises, comprovando a que as hipdteses construidas sdo, no geral, sélidas e
que a grande diferenca comparativa entre paises esta remetida a dimensao financeira, que teve
uma alta relevéncia para a diferenciacdo da Australia em relacdo aos fatores que influenciam o

valor percebido do luxo, ocorrendo no caso brasileiro pouca relevancia desta dimensé&o.
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5.1 O Alcance do Objetivo Geral

O problema a ser investigado estd centrado na caracterizacdo das percepcdes dos
individuos de diferentes culturas frente ao mercado de bens de luxo. As amostras foram
retiradas do universo de estudantes universitarios em administracdo e economia, tanto na
Australia como no Brasil, o que garante, em termos demograficos, amostragens compativeis
para fins de comparacdo, com idades, formacao, género e outras variaveis equivalentes em
termos quantitativos entre os dois paises. Dentro desta perspectiva, 0 objetivo geral deste
estudo foi comparar o valor percebido de bens de luxo entre brasileiros e australianos,
identifica as percepgdes entre diferentes culturas e proporciona uma melhor compreenséo
sobre a relacdo entre o consumidor e os artigos de luxo.

Para atingir o objetivo geral esta pesquisa se desenvolveu uma extensa revisao da
literatura sobre luxo e o valor percebido do luxo por parte de consumidores. Também foi feita
uma analise da literatura sobre estudos interculturais (cross-cultural research) a partir da qual
se optou por aplicar o modelo de Wiedmann et al. (2007), que carrega o poder de classificar as
dimensGes do valor percebido do luxo em: financeira, funcional, individual e social. Cada uma
destas dimensGes (variaveis latentes de segundo grau) estd associada a construtos ndo
observaveis diretamente, mas por meio de escalas validadas e testaveis sob a Gtica de um
conjunto de hipéteses. Esta sequéncia de relacbes permite a aplicacdo de modelagem
multivariada, recaindo a analise na modelagem PLS.

Pode-se concluir que este grande objetivo foi alcancado, com destaque para a
diferenciacéo existente no peso dos construtos para explicar cada dimensao e o destaque para

o valor financeiro como o grande diferenciador entre as percepcdes de luxo.

5.2 Discusséo dos Objetivos Especificos

Como foi apontado na Introducdo, para que o objetivo geral deste estudo possa ser
alcancado, os objetivos especificos devem ser perseguidos. Os objetivos do estudo visam
analisar o valor percebido do luxo na Austrdlia e no Brasil e verificar se existem
comportamentos similares ou diferenciados entre Brasil e Australia em termos do valor luxo.

Para esta pesquisa, foi realizada uma analise individual de todos os construtos do valor

de luxo e suas variaveis latentes de segunda ordem (financeira, individual, funcional e social) e
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de primeira ordem (valor de luxo). Os objetivos foram alcangados pois se verificou as
semelhancas e diferencas do valor percebido do luxo entre os dois paises Austrélia e Brasil.

A primeira observacédo sobre estes objetivos especificos indica que as relacbes previstas
estdo com o direcionamento (setas) no sentido das observadas, nao existindo nenhum caso em
que as observadas estdo no sentido do construto. Sendo assim, todas as variaveis observadas
refletem o comportamento do construto, mostrando a solidez do modelo multidimensional de
Wiedmann et al. (2007).

No entanto, pode-se observar que existem diferencas de conteldo na comparacao entre
os dois paises. A variancia total é de 0,049, sendo a variancia brasileira maior que a
australiana, o que pode indicar uma maior precisdo nos achados deste segundo pais, embora as
cargas sejam altas (acima de 0,5) para ambos 0s paises, sendo que no caso brasileiro ha
algumas excecdes, 0 que explica a maior variancia. H& um destaque para as cargas do valor
financeiro no Brasil que sdo inferiores a 0,5, porém sendo superiores a este valor no caso
australiano. De fato, ha trés construtos dentro da dimensdo financeira que apresentam cargas
inferiores a 0,5 para o caso brasileiro, sendo acima deste valor para a amostra australiana. Este
¢ o0 caso de qualidade, desempenho, prestigio. Estes resultados apresentam-se como uma
evidéncia de que efetivamente o valor financeiro é uma dimensdo que destoa das outras que se
mostram equivalentes para os dois paises.

Entre as dimensdes associadas aos dois paises, 0 teste t mostrou para o valor financeiro
um valor de 6,388, com p<0,1%, sendo significante. No entanto, as dimensdes de valor
individual, social e funcional ndo se mostraram significantes. Isto indica que ndo ha diferencas
significativas entre os dois paises para estas trés dimensfes, somente cabendo este destaque
diferencial para a dimensdo financeira.

Este resultado é de certa forma surpreendente, pois confere ao valor percebido
financeiro um status ndo encontrado em outros estudos da area. Sob a perspectiva da maior
homogeneidade cultural entre paises, pesa os resultados de que as trés outras dimensdes
(individual, social e funcional) apresentam sensibilidades equivalentes aos dois paises. Este
resultado comprova a tese de que a globalizagdo cultural, financeira e tecnoldgica é capaz de
tornar a cultura local menos relevante em algumas situagdes, como é o caso do Brasil e da
Australia. No entanto, sob a otica do peso cultural local, os resultados diferenciados para o

valor percebido da dimenséo financeira indicam que ha sim formata¢des ndo uniformes no que
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tange ao valor percebido do luxo. Esta constatagdo abre uma nova frente de pesquisa pois
encontrar uma resposta para explicar tal comportamento da dimensdo financeira demanda uma

maior investigacdo do que aquela que cabe no presente estudo.
5.3 Discussao das Hipoteses

A partir da anélise do modelo tedrico-metodoldgico foram testadas 11 hipéteses para
compreender o valor percebido do luxo dos dois paises e a comparagdo entre eles, respeitando
as quatro dimensdes do modelo testado. As hipoteses H1 tratam do valor percebido do luxo
relacionado o valor percebido financeiro. As hipoteses Hla e H1b confirmam que a hipdteses
de que o valor percebido financeiro de luxo esta, respectivamente, positivamente relacionado
com o valor de preco (Liechtenstein; Ridgway & Netemeyer, 1993) e com o valor de risco
desempenho (GiiRhan-Canli & Batra, 2004), na Australia. A hipotese H1c confirma que o
valor financeiro percebido de luxo esta positivamente relacionado com o risco financeiro
(Delvecchio & Smith, 2005), na Austrélia e no Brasil. Para o caso brasileiro, esta dimenséo
financeira apresenta resultados semelhantes, mas com valores distintos, especialmente no que
tange a qualidade-preco, desempenho e prestigio, que confirmam as hipoteses. Esta
verificacdo podera ter implicacdes gerais sobre 0s achados da pesquisa, notadamente quando
feita a comparacdo entre os resultados dos dois paises.

As hip6teses H2 tratam do valor percebido do luxo em relacdo ao valor funcional. As
hipbteses H2a, H2b e H2c, confirmam que a hipoteses de que o valor percebido do luxo esta
positivamente relacionado, respectivamente, com o valor de utilidade, o valor de qualidade e
o valor unico (Hanzaee; Teimourpour & Teimourpour, 2012), tanto na Australia como no
Brasil.

As hipoteses H3 buscam esclarecer o valor percebido do luxo em relacdo ao valor
individual. As hipdteses H3a, H3b e H3c confirmam que o valor percebido do luxo esta
positivamente relacionado com o valor de identidade, o valor heddnico e o valor material
(Hanzaee; Teimourpour & Teimourpour, 2012), tanto na Australia quanto no Brasil.

As hipdteses H4 medem o valor percebido do luxo em relacdo ao valor social. As
hipbteses H4a e H4b confirmam que o valor percebido do luxo esta positivamente relacionado
com o valor conspicuo e o valor de prestigio - status (Hanzaee; Teimourpour & Teimourpour,

2012), tanto na Australia quanto no Brasil.
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A hipotese H5 busca identificar a influéncia de culturas australiana e brasileira nas
dimensdes financeira, funcional, social e individual. A influéncia cultural ¢ medida pela
identificacdo de diferentes cargas fatoriais em cada dimenséo e construtos. De acordo com 0s
resultados, as dimensdes funcional, social e individual ndo apresentam grandes diferencas
entre os dois paises. A Unica dimensdo que o valor percebido do luxo foi significativo foi a
dimensdo financeira. Esta diferenca permite concluir que a cultura nacional interfere no valor
percebido do luxo. Os motivos para esta percepcdo diferenciada nesta dimensdo pode estar
atrelada a varias causas que escapam ao escopo desta pesquisa. Ha que se notar, contudo, que
igualmente a amostra australiana, apesar das quatro dimensdes (valores financeiro, funcional,
individual e social) estarem diluidas pelo grande volume de construtos e respectivos
indicadores, elas mostram um R2 significativo, a excecdo do valor financeiro para o caso
brasileiro. E relevante observar neste contexto que o valor financeiro tem um R2 baixo, o que

acompanha a estatistica de AVE, inferior a 0,5.

5.4 Comparacdo dos Resultados entre Australia e Brasil

De acordo com os resultados, pode-se afirmar que ndo existem grandes diferencas
entres as dimens@es funcional, social e individual para os dois paises analisados (Wiedmann;
Hennigs & Siebel, 2007; Andersen; Tufte; Rasmussen & Chan, 2007). Na dimensao
financeira, no entanto, existe uma diferenca significativa nas estatisticas que pode ser
ocasionada por habitos, atitudes, costumes e tradi¢cdes das culturas dependendo das
necessidades, muito embora tais diferencas tenham que ser mais bem investigadas em outras
pesquisas (Moran & Harris, 1987).

Mesmo com similaridades entre as variaveis, de acordo com Strehlau et al. (2012), o
grau de luxuosidade difere entre paises. De acordo com Smith (1987), os consumidores
valorizam valores de forma individual, de forma distinta, em momentos e espacos diferentes.
Bushman (1993) e Pantzalis (1995) afirmam que a existéncia de diferentes tipos de influéncia
e troca de informacdes significa um valor percebido especifico para cada individuo dentro de
cada uma das quatro dimensdes estudadas. Identificar e comparar as diferencas entre 0s

construtos entre Australia e Brasil pode ser o caminho para se obter uma base de identificacdo
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de segmentos de consumidores (Jain, 1989). A intencdo nesta comparagdo de resultados é
entender as diferencas entre a funcionalidade tedrico-metodoldgica dos construtos quando

aplicados em cada sociedade nacional, no caso Australia e Brasil.

5.4.1 Valor Financeiro

De acordo com a Tabela 45, o valor percebido financeiro na Australia e o Brasil séo
diferentes. Os construtos, quando analisados individualmente, possuem graus de relevancia
diferenciados, sendo que o valor financeiro, o valor positivo, 0 esquema de qualidade- preco e

0 risco desempenho sdo mais relevantes na Australia do que no Brasil.

Tabela 45 - Valor Financeiro Australia e Brasil

Construto Cpstritia | Brasil
Valor Financeiro 0.26 > 0.12
Valor de Prego 0.56 < 0.59
Valor Negativo 0.54 < 0.70
Valor Positivo 0.82 > 0.48
Sensibilidade ao Prestigio 0.69 < 0.76
E. de Qualidade Preco 0.75 > 0.45
Risco de Desempenho 0.58 > 0.15
Risco Financeiro 0.57 < 0.84

Fonte: Dados da pesquisa.

Pelas estatisticas obtidas, no Brasil o valor do preco, o valor negativo, a sensibilidade
ao prestigio, e o risco financeiro sdo mais relevantes do que na Australia. Esta diferenca pode
ser ocasionada pela influéncia da cultura sobre o comportamento do consumidor entre paises
de alta renda, como a Australia, e paises considerados emergentes, como o Brasil (Hofstede,
1994, 2001; Trompenaars & Turner, 1998).
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5.4.2 Valor Funcional

Na Australia, o valor funcional é mais relevante do que no Brasil, de modo geral,
conforme Tabela 46. Na Australia percebe-se que o valor de qualidade e o valor Unico séo

também mais relevantes. J& o construto de valor de uso possui maior relevancia no Brasil.

Tabela 46 - Valor Funcional Australia e Brasil

oo || ol | R Quadtad
Valor Funcional 0.59 > 0.54
Valor de Uso 0.41 < 0.76
Valor de Qualidade 0.64 > 0.42
Valor Unico 0.59 > 0.45

Fonte: Dados da pesquisa.

A qualidade é um dos motivos que levam as pessoas a comprar produtos de luxo, pois
estd subentendido que o produto de luxo possui uma qualidade superior aos demais produtos
(Gentry et al., 2001). Com este resultado pode-se concluir que os australianos estdo mais
preocupados em adquirir produtos que possuem uma qualidade superior do que no Brasil, 0
que permite levantar a proposicdo de que as variaveis subjetivas individuais e sociais neste
ultimo pais tem maior relevancia para impulsionar o consumidor neste mercado, o que se pode

constatar na analise dos construtos da variavel latente de valor individual.

5.4.3 Valor Individual

Em relacdo ao valor individual, todos os construtos sdo mais valorizados no Brasil do
gue na Australia, conforme Tabela 47. Entende-se que o hedonismo é mais relevante para
brasileiros do que para os australianos, 0 mesmo acontecendo com o prazer relacionado ao
produto, sem estar vinculada a necessidade material. O prazer torna-se desta maneira uma

“funcionalidade” como outra qualquer (Kapferer & Bastien, 2009).
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Tabela 47 - Valor Individual Australia e Brasil

R2 Quadrado R2 Quadrado

B I Australia Brasil
Valor Individual 0.81 < 0.87
Valor de Identidade 0.37 < 0.62
Valor Hedbnico 0.83 < 0.91
Valor Material 0.56 < 0.64

Fonte: dados da pesquisa.

O valor de identidade relacionada com a teoria do comportamento do consumidor,
especificamente a autoimagem sendo reforcada por meio da compra de um bem de luxo,
demonstra que os brasileiros admitem um significado fortemente simbdlico da sua propria
identidade (Holt, 1995; Vigneron & Johnson, 2004). O valor material também é mais
valorizado no Brasil, tendo a posse e a aquisicdo de bens de luxo um papel relevante e central

para os brasileiros, o que esta relacionado prestigio e poder (Arkin & Chang, 2002).

5.4.4 Valor Social

Em relacdo ao valor social, ndo existe um grande diferenca entre os construtos

aplicados aos dois paises, conforme as informacdes da Tabela 48.

Tabela 48 - Valor Social Australia e Brasil

Comtruo | REQuadeedo | R2 Quaceado
Valor Social 0.60 > 0.57
Valor Conspicuo 0.84 > 0.76
Valor de Prestigio 0.68 < 0.78

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com Whittler e Spira (2002) a orientacdo social geralmente é influenciada
por varios fatores de seu proprio grupo de referéncia. Mas mesmo sendo a diferenga minima,
constata-se que o valor conspicuo é mais relevante na Australia, sendo o valor de prestigio

mais significativo no Brasil. Esta semelhanca entre os paises pode significar que australianos e
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brasileiros possuem grupos sociais que estdo cada vez mais homogéneos relacionados com o
comportamento e estilo de vida. Para os autores Andersen, Tufte, Rasmussen e Chan (2007),
esta similaridade pode ser ocasionada devido aos valores relacionados a um determinado
grupo social especifico (idade e géneros). No entanto, estas constatacdes sdo de dificil analise,
sendo pertinente apontar que sendo as diferencas estatisticas pequenas, torna-se plausivel
argumentar que esta comparacdo pode estar dentro de margem de erro que ndo levanta maiores

guestionamentos sobre a analise comparativa.
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CAPITULO 6- CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo as implicacbes da pesquisa sdo apresentadas, primeiramente sob a
perspectiva académica, com algumas consideracdes sobre estudos que poderiam aprofundar
teoricamente a presente investigacédo a partir dos resultados que elevam a dimenséo financeira
para um plano até entdo ndo encontrado em estudos sobre o luxo. No segundo momento
avaliam-se as implicacfes gerenciais, isto €, aquelas que tém relevancia para os atores que

atuam no mercado de luxo.

6.1 Implicacdes Académicas

A pesquisa analisou o valor percebido do luxo dos consumidores brasileiros e
australianos, buscando complementar estudos anteriores relacionados ao valor percebido
intercultural do luxo. Primeiramente, esta pesquisa buscou demonstrar a importancia das
dimens@es financeira, funcional, individual e social dos estudos sobre o valor percebido do
luxo sob a Otica teorica e de estudos empiricos levantados na literatura. Um segundo plano
esta voltado a aplicacdo de proposicOes para dois paises de contornos socioeconémicos e
culturais bastante distintos: Australia e Brasil. Fundamentalmente, este estudo resgatou para 0s
estudos nesta area de conhecimento a dimensao financeira, que ndo vinha se destacando na
literatura por falta de relevancia na diferenciacdo do valor percebido do luxo entre culturas
distintas e mesmo como fator determinante no mercado de luxo, embora seja uma variavel
sempre presente em estudos do consumidor, neste caso inserida no principal modelo teorico de
Wiedmann et al. (2001) que € utilizado como base desta pesquisa.

Nesta pesquisa, ficou evidente que as dimensdes funcional, individual e social néo
representam estatisticamente diferencas significativas no valor percebido do luxo de
individuos representativos do Brasil e da Austrélia, mas a dimensdo financeira sim. Ela
representa uma percepcgéo diferenciada que ndo pode ser negligenciada em futuros estudos
interculturais sobre o luxo. H& que considerar que nesta pesquisa a dimensdo financeira foi
abordada utilizando escalas relacionadas ao valor percebido do preco, risco de desempenho e

risco financeiro, mas respeitando os construtos normalmente utilizados na literatura.
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Tanto na Australia quanto no Brasil, o valor financeiro percebido é relevante para o
consumo de bens de luxo. Esta pesquisa deixou claro que as quatro dimensdes sdo varidveis
latentes de segunda ordem que nédo sao passiveis de observacao e medicdo direta, para o que se
utilizam nas pesquisas 0s construtos sobre o valor percebido do preco e de riscos de
desempenho e financeiro. Estes construtos, por sua vez, sdo quantificaveis por meio de
indicadores retirados de escalas que foram testadas e aplicadas em duas amostras para 0s casos
brasileiro e australiano.

As escalas utilizadas para medir as variaveis funcional, individual e social foram
replicadas de estudos anteriores, mas a escala da dimensdo financeira foi elaborada a partir de
escalas validadas e testadas previamente conforme definicdo detalhada no capitulo sobre o
método de pesquisa, pois ela se apresentava sem grande significancia nos estudos revisados no
ambito desta pesquisa. Portanto, a causa da alta relevancia da variavel financeira nesta
pesquisa pode estar relacionada a mudanca de escala, trazendo novamente a tona a
significancia desta relevante varidvel nos modelos tedricos. Esta constatacdo registra a grande
importancia da definicdo e validacdo das escalas em estudos sobre o valor percebido, neste
caso, o luxo.

Do ponto de vista tedrico, esta pesquisa identificou os fatores que afetam o valor
percebido das pessoas sobre os riscos financeiros do luxo. No entanto, ha muito que investigar
neste campo, a comecar pela melhor compreensdo de informac6es relacionadas a precos, aos
riscos financeiros (muito presentes na area de investimento, mas pouco estudados na area de
consumo). Nesta direcéo, seria interessante investigar mais a fundo os construtos relacionados
com o valor percebido do fator financeiro frente ao consumo de luxo, como por exemplo, o
nivel de valor percebido de conhecimento sobre o luxo, fator que pode afetar o valor percebido
do risco financeiro de produtos de luxo e respectivas decisdes de compra. O que se trata de
demonstrar € que a dimens&o financeira abarca construtos como 0 preco, o risco de perda de
valores (decorrente dos altos precos que caracterizam o luxo) e de seu real efeito sobre o valor
percebido nas outras dimensdes funcional, individual e social. A cultura mais ou menos avessa
ao risca afeta diretamente a dimenséao financeira, o que é passivel de mais estudos na area do
luxo, 0 que abre as portas para estudos multidimensionais envolvendo construtos e escalas

relacionadas a esta perspectiva.
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De todo modo, a presente pesquisa mais uma vez valida os modelos inspirados em
Wiedmann, et al. (2007), que trata do valor percebido do luxo por meio das quatro dimensoes:
financeira, funcional, social e individual. Esta solidez do modelo demonstra que o caminho
escolhido nesta pesquisa foi correto do ponto de vista tedrico. Metodologicamente, sendo este
um modelo multidimensional, a analise multivariada mostrou-se procedente, permitindo

apontar fatores convergentes que fortalecem a analise efetuada.

6.2 Implicacdes Gerenciais

Profissionais das areas gerenciais de empresas que atuam no mercado de luxo devem
enfatizar a complexidade e multidimensionalidade deste setor industrial e de servicos. Esta
perspectiva se sedimenta ainda mais com a necessidade de conhecimento sobre o valor
percebido do luxo em paises distintos, pois se trata de um segmento de mercado cada vez mais
globalizado. Entender, compreender e utilizar a informacdo sobre os motivos que o
consumidor compra artigos de luxo torna-se extremamente relevante para qualquer empresa e
setor gerencial atuante, na medida em que este mercado é segmentado e diferenciado, com
bens dirigidos a uma elite financeira, emergente ou ja consolidada.

Hoje em dia, com a internacionalizacdo de marcas e seus produtos, entender e
compreender o valor percebido do luxo global é importantissimo para que uma marca atinja o
seu potencial maximo cruzar fronteiras e seja reconhecia e consumida globalmente.

Compreender e assimilar o valor percebido de luxo permite aos profissionais de
marketing uma elaboracdo de estratégias e acbes de marketing para gerar resultados positivos
para o lancamento ou manutencdo de uma marca e produtos diferenciados. O modelo
multidimensional aqui estudado pode auxiliar profissionais a identificar os padrdes de
consumo de produtos de luxo sob a oOtica intercultural. Entender como diferentes paises
carregam especificidades ou semelhancas no consumo de luxo e a sua distingdo cultural é

relevante para o desenvolvimento de estratégicas internacionais no marketing de luxo.
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6.3 LimitacGes e Sugestdes de Estudos Futuros

Tendo em vista identificar e compreender o valor percebido do luxo em duas culturas
distintas, o objetivo principal deste trabalho foi compreender e analisar o valor percebido do
luxo na Australia e no Brasil e comparar diferencas e semelhancas para dimensdes relevantes
identificadas na teoria: funcional, financeira, individual e social.

As dimensfes apresentadas neste estudo s@o varidveis adequadas visando o intuito de
entender e compreender melhor o valor percebido do luxo entre paises. De fato, estas
dimensfes tém sido aplicadas em diferentes estudos interculturais com resultados palpaveis.
No entanto, para expandir a percepgdo das dimensdes estudadas, fica a licdo de que o0 uso e
teste de outras escalas poderiam contribuir para mais bem medir o valor percebido de luxo,
obviamente respeitando o processo de validacdo teodrica e empirica.

Baseado nos resultados desta pesquisa é plausivel afirmar que mesmo sendo
consumidores de culturas diferenciadas, as percepcdes de luxo australiano e a brasileira
possuem valores equivalentes, ndo cabendo diferenciacdo nas dimensdes funcional, individual
e social. Em relacdo a dimensdo financeira, os resultados demonstram que ha diferencas
significativas entre Brasil e Australia. Primeiro ha que ponderar que estas diferencas podem
estar ligadas a forma como a amostra em cada pais foi construida, muito embora os testes
estatisticos (teste t) indiquem que a diferenca é real e ndo amostral. O que se pondera aqui é
que poderia haver resultados diferentes se, por exemplo, uma amostra de reais consumidores
de luxo tivesse sido construida, o que estaria fora do alcance desta investigacdo. No caso, a
amostra de estudantes de categorias socioeconémicas semelhantes nos dois paises é uma boa
indicacdo de que a variavel financeira pode representar um diferencial. Estas diferencas devem
ser consideradas como um ponto de destaque da presente investigacdo, sendo relevante
apontar esta dimensdo como um diferencial a ser mais profundamente investigado.

O modelo conceitual de Wiedmann et al. (2007) se mostrou sélido, mas a forma de
mensuracdo deve ser aperfeicoada. Novas escalas podem ser desenvolvidas para medir as
variaveis pertinentes, aperfeicoando a teoria e sua validagdo empirica. Neste contexto, sendo a
o valor percebido do luxo cross-cultural um tema muito complexo, se torna um desafio
verificar se, efetivamente, em outras realidades a dimenséo financeira é de fato um diferencial

para o valor percebido. Também se torna pertinente testar melhor a diluicdo do valor
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percebido do luxo para outras dimensdes, apesar de diferengas detectadas nos construtos, mas
semelhantes no plano das variaveis latentes de primeira ordem.

As escalas devem ter aplicabilidade em diferentes contextos socioecondmicos e
culturais e permitir a consideracdo de que cargas fatoriais diferentes serdo necessariamente
encontradas e serdo condizentes com paises de diferentes culturas. Neste estudo, optou-se por
utilizar uma escala diferente para a dimensdo financeira, o que acabou por recuperar esta
dimensdo para futuros estudos. Talvez com outras escalas aplicadas a construtos também
reformulados, outras variaveis podem ser apreciadas.

Outro aspecto a ser relevado seria a selecdo da amostragem nos paises. Geralmente, de
acordo com a literatura levantada na parte metodolégica, particularmente em Madden et al.
(2000), uma pesquisa que procura pesquisar e comparar culturas de diferentes paises demanda
gue as amostras sejam comparaveis e de subgrupos da populacdo, numa escala compativel
com, por exemplo, os indicadores fundamentais da demografia em cada caso. Por exemplo, no
caso brasileiro, hd uma variedade étnica muito maior que na Austrdlia, o que deveria ser
levado em consideracdo. Ademais, o Brasil tem uma janela demografica (grande quantidade
de jovens para poucos idosos) que pode influenciar de forma decisiva a economia e 0s
mercados, tornando possivel uma influéncia sobre os valores percebidos constitutivos de uma

nacdo e de mercados especificos, como € o caso do luxo.

6.4 Encerramento

O valor percebido de luxo pode ser entendido sob uma perspectiva multidimensional.
A pesquisa ora concluida apresenta esta perspectiva, enfatizando quatro dimensdes que sdo
normalmente abordadas em estudos nesta area de conhecimento. Esta visdo, por sua vez, ha
que considerar o luxo como parte da industria cultural, pois estd associada a um mercado
construido sobre valores ligados, sobretudo, a percep¢do que os individuos e grupos sociais
distintos tém sobre os valores profundos da perspectiva individual, social, funcional e
financeira. Mas, no limite, estes valores sdo ditados pela ldgica de mercado, onde se
encontram duas vertentes opostas: as necessidades subjetivas e materiais dos consumidores e a
viabilidade de retorno dos investimentos dos agentes econémicos fornecedores destes

produtos.
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O valor percebido do mercado de luxo pode ser afetado pelo processo de massificacdo
do consumo no plano global, na atualidade um segmento de mercado altamente rentavel na
medida em que seu crescimento é maior que a média da economia global. Desta forma, o valor
percebido ndo expressaria necessariamente valores culturais tipicamente locais, mas uma
expressao das dimensdes que direcionam o consumo a todos aqueles que sdo capazes de tornar
este mercado um nicho de investimentos com retorno financeiro e econdmico. Os fatores
sociais, individuais e de utilidade ndo foram suficientes para explicar as diferencas entre Brasil
e Australia, 0 que é um achado importante e que corrobora estudos ja desenvolvidos para
outros paises. No entanto, a dimensdo financeira se mostrou relevante, 0 que torna esta

comparacédo altamente relevante para estudos futuros.
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ANEXO 1: Codigos das Escalas Utilizadas

Cédigo Valor Financeiro -Negativo- Consciéncia de Prego
F1 When | buy products, | like to be sure that | am getting my money's worth
Valor Financeiro- Positivo- Esquema Qualidade- Prego
F2 You always have to pay a bit more for the best
Valor Financeiro- Positivo- Sensibilidade ao Prestigio
F3 It says something to people when you buy the high priced version of a product
Valor Financeiro- Risco Financeiro
F4 Considering the investment involved, purchasing a luxury product would be risky
F5 Given the financial expenses associated with purchasing a luxury product there is substantial

financial risk
F6 I would worry about the cost of purchasing a luxury product
F7 Given the financial commitment, I may regret purchasing a luxury  product
Fs I could lose a significant amount of money if I ended up with a luxury product that didn’t work

Valor Financeiro- Risco Desempenho
F9 The decision to purchase a luxury product involves high risk
F10 A luxury product has the same chance as regular product of not performing as expected
F11 The likelihood of a luxury product performing as expected is significantly lower than the
likelihood of standard product performing as expected
Valor Funcional- Qualidade
Q1 One of the main characteristics of luxury products is quality
Q2 Luxury products are long lasting
Q3 The performance of luxury goods should matches with what it has promised to be
Q4 The main reason of buying luxury goods is theirs quality
Q5 Luxury items are expected to observe high standardization
Q6 I think the high price of luxury is for its quality
Q7 You always should pay more for the best quality
Valor Funcional- Unico
U1l People who buy luxury products try to differentiate themselves from the others

U2 I enjoy having things that others do not have

U3 I can spend lots of money for rare things

U4 Few people own a true luxury product

us In my opinion, products that all can afford them are less valuable

ue Luxury products cannot be mass produced
U7 I don’t like to buy products that majority of people can afford to buy them
us A luxury product should not be sold in general shops

Valor Funcional- Uso

I tend to use luxury items

uUs1 o . o

US?2 In my opinion, luxury is not necessary and it is just swanky ®
US3 In my opinion having luxury goods are necessary

US4 Using luxury products increase the quality of life

Fonte: elaborado pela autora. ® Escala Reversa
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ANEXO 2: Questionario Utilizado Brasil e Australia Respectivamente

Study- " THE PERCEPTION OF LUXURY™
Dear Ladies and Gentlemen,

Thank you for your interest in our study “The Perception of Luxury”.
We try to explore, why people in different countries buy luxury products and which
aspects are the most important ones in the context of different product categories.

When answering the following questions please remember the following:
Answer as honestly as you can. We are interested in getting an accurate picture of your preferences.

Try to avoid the middle (in between) answer as much as possible.
Answer each question as quickly and spontaneously as you can. Your first instinctive response is

Do you consider your English good enough to answer the questionnaire in English? YES NO
QUESTIONS 1= °r e =

Materialism

M1 | | think my life would be better by buying luxury products

M2 | The rate of people’s assets in society, shows the degree of success in life

M3 | | believe that money brings happiness

M4 | 1 would be happier if I could afford to buy all the things I’d like

M5 | The criteria for evaluating people is the amount of money they have

M6 | It doesn’t bother me if I can’t afford to buy all the things I’d like ®

M7 | One of the important wishes in my life is to have expensive goods

Conspicuousness Value

C1 | With using famous brand you can get attentions from others
C2 | Itend to buy the luxury item that is in new style
C3 | In my opinion having luxury items is a sign of social standing
C4 | Ilike, people knows the price of the goods that | have bought
C5 | With having luxury products, | can show people that I am rich
C6 | I tend to show off with the luxury item that | have bought
C7 | Other’s opinion about my looking is an important issue for me
Hedonic Value
H1 | Having luxury products is enjoyable
H2 | Luxury products should make me happy
H3 | In my opinion aesthetics is one the important features of luxury products
H4 | Luxury products should make me feel better about my self
H5 | Luxury consumption should bring me self-satisfaction
H6 | Luxury consumption can be a way to reduce stress
Prestige Value
P1 | Buying a high prices brand makes me more valuable
P2 I like to know what products seem valuable to others
P3 | I tend to know people’s opinion about expensive goods that I want to buy
P4 In my opinion people notice you are rich by using the most expensive

brand of a product
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P5 | People who buy luxury brands, are more respected by others
P6 I often consult my friends to choose the best alternative available from a
— | product category
P7 | If you always buy cheap products, your friends will respect you less
P8 I tend to use the products that rich or famous people use
P9 I buy the goods that can impress others
P10 Others opinion about the expensive goods that | buy is not important for
— | me®
Quality Value
Q1 | One of the main characteristics of luxury products is quality
Q2 | Luxury products are long lasting
03 The performance of luxury goods should matches with what it has
promised to be
Q4 | The main reason of buying luxury goods is theirs quality
Q5 | Luxury items are expected to observe high standardization
Q6 | I think the high price of luxury is for its quality
Q7 | You always should pay more for the best quality
Self-l1dentity Value
SI1 | Having luxury brands has an effect on my self-confidence ®
S12 | Luxury products should match with my personal ideas
SI3 | Luxury products don not effect on my self-confidence
S14 | I buy luxury goods for my own sake not to impress others
Uniqueness Value
U1 People who buy luxury products try to differentiate themselves from the
= | others
U2 | I enjoy having things that others do not have
U3 | I can spend lots of money for rare things
U4 | Few people own a true luxury product
U5 | In my opinion, products that all can afford them are less valuable
U6 | Luxury products cannot be mass produced
U7 Ihdon’t like to buy products that majority of people can afford to buy
— | them
U8 | A luxury product should not be sold in general shops
Usability Value
US1 | I tend to use luxury items
US2 | In my opinion, luxury is not necessary and it is just swanky ®
US3 | In my opinion having luxury goods are necessary
US4 | Using luxury products increase the quality of life
Financial Value- Negative Role -Value Consciousness
Fl When | buy products, | like to be sure that I am getting my money's
— worth.
Financial Value- Positive Role Price Scales- Price Quality- Schema
E2 | You always have to pay a bit more for the best.
Financial VValue- Positive Role Price Scales- Prestige Sensitivity
F3 It says something to people when you buy the high priced version of a
— | product.
Financial VValue- Financial Risk
F4 Considering the investment involved, purchasing a luxury product would
— | be risky.
5 Given the financial expenses associated with purchasing a luxury
— | product, there is substantial financial risk.
F6 I would worry about the cost of purchasing a luxury product.
F7 Given the financial commitment, | may regret purchasing a luxury

product.
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8 I could lose a significant amount of money if | ended up with a luxury
— | product that didn’t work.
Financial value- Performance Risk
F9 | The decision to purchase a luxury product involves high risk.
F10 A luxury product has the same chance as regular non-luxury product of
— | not performing as expected.
The likelihood of a luxury product performing as expected is
F11 | significantly lower than the likelihood of standard product performing as
expected.
YOU ARE:

FEMALE MALE NATIONALITY: AGE:

MARITAL STATUS:

SINGLE DIVORCED WIDOWED MARRIED

INCOME:

Above R$ 9.263

From R$ 5.241 until R$ 9.262
From R$ 2.654 until R$ 5.240
From R$1.684 until R$2.653
From R$ 1.147 until R$ 1683
From R$ 776 until R$ 1.146

Until R$ 775

THANK YOU VERY MUCH!!!
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THE PERCEPTION OF LUXURY 1

¥ 6. F19- The likelihood of a hizury produect performing as cxpected s sigsificanthy
lowrar than the lkeliheed of standard product performing as expected
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THE PERCERTION OF LUXURY 1

¥ 67. Weekly Household Income:
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*¥ 68, What is your Natlonality 7
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