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“Nossos adolescentes atuais parecem amar o luxo. Tém maus
modos e desprezam a autoridade. Sdo desrespeitosos com 0s
adultos e passam o tempo vagando nas pragas. S&0 propensos a
ofender seus pais, monopolizam conversas quando estdo em
companhia de outras pessoas mais velhas; comem com
voracidade e tiranizam seus mestres.”

Sécrates



RESUMO

MIRANDA, Camila Moreira Almeida de. Estudo sobre a percep¢do de valor de jovens
consumidores de produtos de luxo acessivel. 2015, 115 f. Tese (Doutorado em
Administracdo) — Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo — PPGA da Universidade
Nove de Julho — UNINOVE, S&o Paulo, 2015.

Este trabalho buscou compreender quais sdo as variaveis da percepcdo de valor de
consumidores jovens que compram produtos de marca de luxo acessivel. O objetivo principal
foi estudar os motivadores da percepcdo de valor e mais especificamente: identificar as
variaveis latentes que interferem no comportamento do consumidor jovem de produto marca de
luxo acessivel; avaliar como as variaveis latentes interferem na percepcdo de valor do
consumidor jovem que compra de produto marca de luxo acessivel; avaliar como a percepc¢ao
de valor do consumidor jovem que compra de produto marca de luxo acessivel interfere na
atitude, lealdade e intengdo de recompra; e finalmente, propor um modelo de mensuragéo
especifico para esse grupo de consumidores. O modelo foi baseado nos estudos existentes de
Vigneron e Johnson (1999), Wiedmann, Hennings e Siebels (2009) e Galhanone (2013). A
pesquisa foi de natureza descritiva com abordagem quantitativa. Foi aplicada uma survey
(survey), baseada em escalas ja testadas e validadas, para uma amostra de 246 estudantes
universitarios em uma IFES do estado de Mato Grosso do Sul para coleta dos dados. Estes
foram analisados estatisticamente por meio do software Smart-PLS para realizagcdo da
modelagem de equacdes estruturais e analise fatorial confirmatoria. Os resultados apresentaram
correlacdo consideravelmente satisfatdria entre a percepcao de valor de jovens que consomem
produtos de luxo acessivel com as variaveis apontadas no estudo. Esses resultados contribuem
para a compreensao do universo do luxo dos jovens e como eles se relacionam com as marcas.
Em termos gerenciais, o estudo apresenta valiosas ferramentas para organiza¢6es que atuam no
mercado de luxo e gerenciam suas ofertas de produtos para seus clientes entenderem como um
jovem percebe um produto de luxo, e quais sdo 0s motivadores para tal consumo.

Palavras-chave: Valor Percebido; Consumidores Jovens; Luxo Acessivel.



ABSTRACT

MIRANDA, Camila Moreira Almeida de. Study on the value of perception Of young
consumers affordable luxury goods. 2015, 115 f. Tese (Doutorado em Administracdo) —
Programa de Pos-Graduacdo em Administracdo — PPGA da Universidade Nove de Julho —
UNINOVE, Séo Paulo, 2015.

This paper seeks to explain the motivators of perceived value among young consumers who
purchase affordable luxury branded goods. The main objective was to study the motivators of
perceived value and more specifically: to identify the latent variables which affect the behavior
of the young consumer of affordable luxury branded goods; to assess how the latent variables
interfere with the young consumers’ perceived value of affordable luxury branded goods; to
assess how young consumers’ perceived value affects their attitude, loyalty and repurchase
intention; and finally, to provide a specific measurement model for this consumer group. The
model is based on existing models by Vigneron and Johnson (1999), Wiedmann, Hennings and
Siebels (2009) and Galhanone (2013). This is a descriptive study using a quantitative approach.
Data was collected using a survey, based on previously tested and validated scales, which was
completed by a sample group of 246 university students at a IFES in the state of Mato Grosso
do Sul, Brazil. Structural equation modeling and confirmatory factor analisys using Smart-PLS
software were used for statistical analysis. The results show a statistically significant
correlation between perceived value of young people who consume products of affordable
luxury with the variables identified in the study. These results contribute to an understanding
of the world of luxury of these youth and how they relate to brands. In general terms, the study
offers useful tools for companies operating in the luxury market and tailoring their product
offerings to their clients by helping them understand how a youth perceives a luxury product,
and what the motivators are behind its purchase.

Keywords: Perceived Value; Young consumers; Affordable luxury.
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1 INTRODUCAO

A simplicidade é a maior sofisticacao.
Leonardo da Vinci.

O conceito de valor percebido mais aceito é a formulacdo que enuncia a razao entre 0s
beneficios e os sacrificios percebidos pelo consumidor e empregados por ele para adquirir certo
objeto de seu desejo. O texto de Zeithaml (1988) é muito elucidativo quando traz ao leitor a
nocdo de que as percepcgdes de valor séo situacionais e dependem do contexto em que estéo
ocorrendo e também do julgamento do consumidor.

A proépria autora diz ser essa uma das razGes de se haver uma diversidade ampla de
significados de valor utilizado pelo consumidor. Valor tem significados diferentes para compra
e consumo. A percepcdo de valor depende da referéncia em que o consumidor esta envolvido
no momento da avaliacdo. Valor percebido afeta a relagdo entre qualidade e compra.

Para compreender a percepcao de valor do consumidor sdo utilizados modelos que
verificam e mensuram quais séo os fatores que influenciam a compra e o consumo do individuo.
Este estudo tem a intencdo de buscar compreender quais sdo os fatores que influenciam a
percepcao de valor de consumidores jovens. Especificamente, o propoésito é levantar quais sdo
os fatores que interferem na percepcao de valor do consumidor jovem que compra produto de
luxo acessivel.

A escolha por este estrato de produto se deu por causa de um fenbmeno que vem
ocorrendo no mercado de luxo denominado “mastigio” que ¢ um processo de massificagdao de
produtos de luxo com a proposta de gerenciar bens e servicos acessiveis a camadas emergentes
da populacdo (DANZINGER, 2005).

O foco no publico jovem ocorre porque este segmento consumidor confere a produtos
de luxo uma maior importancia. E por meio destes que os jovens conseguem diferenciacio
social e definem a maneira como 0s outros os enxergam (DITTMAR, 2007). Para tanto,
recorreu-se a modelos existentes, a fim de verificar quais variaveis provavelmente
influenciariam o comportamento do consumidor jovem de produto de luxo.

Uma pesquisa realizada no Brasil em 2012 com jovens adolescentes de 12 a 19 anos,
apontou que os jovens brasileiros sdo consumidores hedonistas, com fortes sentimentos em

relacdo as marcas de luxo focados aos valores pessoais. Auto-imagem é a motivagéo social que



15

mais afeta o consumo de produtos de luxo entre jovens e adolescentes brasileiros e o
materialismo € o principal difusor de atitudes em relacdo a marcas de luxo (GIL, KNOW,
GOOD, JOHNSON, 2012).

Outrossim, jovens e adolescentes brasileiros possuem forte desejo de adquirir riqueza e
propriedade material vinculado positiviamente & incentivos sociais para consumir. Os aspectos
de self sdo outra condi¢do importante para este segmento consumidor porque influenciam a
forma como percebem a pressdo do grupo. Por exemplo, aqueles que possuem auto-crencas
claras, conceito de confianca definido, consisténcia interna e sdo estaveis tém uma tendéncia
mais forte para resistir as motivagdes sociais de consumo, pois possuem clareza de quem s&o
(GIL, KNOW, GOOD, JOHNSON, 2012).

Considerando que este segmento consumidor € complexo e merece ser estudado, no
sentido de verificar quais as varidveis que interferem na sua percepcao de valor, apresenta-se

a seguir o problema de pesquisa do presente estudo.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Antes de realizar uma pesquisa com jovens é necessario definir o seu conceito.
Importante frisar o conceito internacional de “jovem”, definido em Assembléia Geral da
Organizacdo das Nacgdes Unidas, em 29 de novembro de 1985. Nessa reunido, ficou
estabelecido que jovem é o individuo entre 15 e 24 anos.

H& também o conceito nacional convencionado pela Lei Federal 12.852, de 5 de agosto
de 2013, a qual em seu artigo 1°, 81°, estabelece que para efeitos de lei, sdo consideradas jovens
as pessoas com idade entre 15 e 29 anos.

A socializagdo do jovem para 0 consumo inicia-se na infancia e perpassa pelas fases
da pré-adolescéncia, adolescéncia, até completar dezoito anos. E nessa etapa da vida que
muitos jovens sdo frequentemente influenciados por uma variedade de interesses externos e
acabam adotando o seu proprio conjunto de auto-imagem, estilo de vida e padrdes de consumo
(ERSUN; YILDIRIM, 2010).

Alguns estudos tém sido realizados a fim de verificar quais sdo o0s interesses de
consumo deste publico. Especificamente, cuida essa pesquisa dos estudos que tratam do
comportamento do consumidor jovem comprador de produtos de marca de luxo acessivel.

Alguns outros estudos tém apontado o aumento do poder de compra de consumidores mais
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jovens (adolescentes e individuos da geragdo Y), além deste grupo de consumidores vir se
tornando um importante segmento de consumo, mesmo para marcas de luxo (BAUER;
WALLPACH; HEMETSBERGER, 2011; HWANG; KANDAMPULLY, 2012; KIM; JEON,
2013; GAMBOA; GONCALVES, 2014).

Consumidores jovens tém praticado um consumo “bandwagon” (LEIBENSTEIN,
1950) de acessarios de luxo. O efeito bandwagon representa o desejo das pessoas em comprar
um produto para ter penetracdo em um estrato social, para se conformar a pessoas que desejam
se associar, a fim de estarem elegantes ou na moda (KASTANAKIS; BALABANIS, 2012;
KIM; KIM; SOHN, 2013; PARGUEL; DELECOLE, VALETTE-FLORENCE, 2014).

Outras pesquisas tém destacado caracteristicas semelhantes de consumo entre jovens
de diferentes lugares do mundo (KAMAL; CHU; PEDRAM, 2013). As midias sociais tém se
mostrado como significativo preditor de niveis de materialismo e atitudes em relacdo a
publicidade e inten¢do de compra entre jovens. Destacam ainda que consumidores jovens de 20
a 30 anos tém forte desejo de possuir produtos de luxo, pois isso pode garantir-lhes resultados
mais positivo em relacdo ao self expandido e pertenca ao grupo de referéncia, o que impacta
sobre intencdo de compra (INKON, 2013).

Dados recentes da base de dados SCOPUSY, do Periddicos Capes, informam que
documentos de pesquisa sobre consumidores jovens de luxo, comecaram a ser publicados a
partir do ano 2000 e luxo acessivel, a partir de 1996. Ao longo da série historica apresentada,
percebe-se que a producdo € muito pequena, somando um total de 26 trabalhos publicados com
os termos conjugados “affordable luxury” e “young consumer”. O ano de 2009 apresenta o
maior nimero de publica¢des (6), seguido de 2013 (5). Este retrato mostra que o interesse da
academia pelo assunto aumentou. No entanto, ainda existe muito a ser explorado sobre os temas
“young consumer”, “affordable luxury”, “value perception of young consumer”. Geralmente,
as publicacBes sdo provenientes de grandes instituicdes de paises da América do Norte e
Europa.

Pode-se dizer que o comportamento do consumidor jovem de marca de luxo acessivel

ainda é um campo com grandes possibilidades de ser explorado. Dessa forma, este estudo se

! Base referencial da Editora Elsevier. A base SCOPUS é disponibilizada pelo Portal de Periddicos e indexa titulos
académicos tais como anais de conferéncias, publicacdes comerciais, séries de livros, paginas web de contetdo
cientifico (reunidos no SCIRUS) e patentes. Dispe de funcionalidades de apoio a andlise de resultados
(bibliometria) como identificacdo de autores e filiagdes, analise de citagbes, analise de publicacbes e indice H.
Cobre as areas de Ciéncias Bioldgicas, Ciéncias da Saude, Ciéncias Fisicas e Ciéncias Sociais. Periodo de acesso
desde 1823 até o presente.
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apresenta relevante, ao buscar compreender a percepcao do valor de consumidores jovens de
produtos de marca de luxo acessivel.

Ao realizar a pesquisa citada anteriormente na Base SCOPUS, percebeu-se que
existem muitos estudos sobre o comportamento consumidor dos jovens, marca de luxo e luxo
acessivel. No entanto, quando se realiza a pesquisa com termos associados, percebe-se um
namero muito restrito de estudos focando consumidor jovens de produtos de marca de luxo
acessivel que fundamentam o objeto em estudo (BAUER, WALLPACH, HEMETSBERGER,
2011; HWANG, KANDAMPULLY, 2012; KASTANAKIS, BALABANIS, 2012; INKON,
2013; KAMAL, CHU, PEDRAM, 2013; KIM, JEON, 2013; KIM, KIM, SOHN, 2013;
GAMBOA, GONCALVES, 2014; PARGUEL, DELECOLE, VALETTE-FLORENCE, 2014).

Muitas pesquisas utilizam como amostras o consumidor jovem, mas ndo definem o
gue é um consumidor jovem, ou, ndo discutem o comportamento de consumo deste segmento
relacionando ao termo luxo acessivel (LANCHANCE, CHOQUETTE-BERNIER, 2004;
MARTIN, TURLEY, 2004; PARK, RABOLT, JEON, 2008; DURVASULA, LYSONSKI,
2010; NGAI, CHO, 2012; GIOVANINI, XU, THOMAS, 2015).

Ha uma quantidade ainda menor de trabalhos que avaliam a percepcéo de valor desses
consumidores. Esta pesquisa possui duas razdes para ser empreendida: a primeira, uma razéo
cientifica com a elaboracdo de uma proposta de avaliacdo da percepcdo do valor de
consumidores jovens, de produtos de marca de luxo acessivel (WU, CHEN, NGUYEN, 2015).

Os trabalhos publicados até 0 momento sobre este assunto, discutem as seguintes teses:
a importancia do produto de luxo para o jovem (AKTHER, 2014); a incipiéncia da literatura
para revelar as dimensdes que compoem o comportamento do consumidor (SCHROEDER,
BORGERSON, WU, 2014); as estratégias de marketing utilizadas por algumas marcas de luxo
que direcionam seus produtos para o publico jovem (SKOROBOGATYKH, SAGINOVA,
MUSATOVA, 2014).

Ora, a partir do conhecimento acerca da percepcao de valor de luxo para o publico
jovem, tedricos do comportamento do consumidor poderdo compreender melhor quais séo as
variaveis que interferem na pecepc¢do de um publico tdo especifico e com sentimentos efémeros.

A outra razdo € a gerencial, pois de posse desses conhecimentos tedricos, empresarios,
administradores, gerentes e outros profissionais de marcas de luxo poderdo definir, elaborar e

planejar estratégias a partir de um concentrado das necessidades desse grupo de consumidores.

1.1.1 Questdo de Pesquisa
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Tendo como embasamento a contextualizagdo anteriormente descrita, formulou-se a
seguinte questdo: quais as variaveis influenciam a percepc¢éo de valor de consumidores jovens

que compram produtos de marca de luxo acessivel?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geral

- Estudar as variaveis influenciadoras na percepcao de valor de consumidores jovens

que compram produtos de marca de luxo acessivel.

1.2.2 Especificos

- Identificar as varidveis latentes que interferem no comportamento do
consumidor jovem de produto de marca de luxo acessivel,

- Avaliar como as variaveis latentes interferem na percep¢do de valor do
consumidor jovem que compra produto de marca de luxo acessivel,

- Avaliar como a percepcdo de valor do consumidor jovem que compra produto
de marca de luxo acessivel interfere na atitude, lealdade e intencdo de recompra;

- Propor um modelo de mensuracdo especifico para esse grupo de consumidores.

1.3 JUSTIFICATIVA PARA ESTUDO DO TEMA

Essa pesquisa merece ser justificada sob dois enfoques: académico e gerencial. Para

tanto, por uma questdo de organizacao, as justificativas serdo apresentadas como se segue:
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1.3.1 Justificativa Académica

A percepcdo de valor do consumidor é um assunto muito estudado desde a década de
1980. A partir desse momento, muitos pesquisadores comecgaram a tentar compreender quais as
motivacdes levavam o consumidor a escolher determinado produto em detrimento de outro.

Muitas pesquisas foram desenvolvidas ao longo das décadas de 1990 e 2000, com
vistas a compreender a percep¢do de valor do consumidor em relacéo a varios tipos e categorias
de produtos, mas somente no final dos anos 2000 que surgiu o interesse de se compreender
como o0s consumidores percebiam os produtos considerados de luxo.

Alguns modelos foram propostos por Wiedmann, Siebels e Hennings (2009) e
Galhanone (2013) com o objetivo de identificar quais as variaveis interferiam no
comportamento do consumidor de produtos de luxo.

H4&, no entanto, um gap quando se trata de consumidores jovens. Nao ha na literatura
internacional e nacional (como foi observado em pesquisa na base de dados SCOPUS) muitas
pesquisas que tragam um “retrato” sobre a percepgdo de valor de luxo dessa categoria de
consumidor em especifico.

Alguns modelos identificam varidveis que dimensionam o consumo tais como as dos
modelos de Wiedmann, Hennings e Siebels (2007) que é o modelo mais utilizado
mundialmente, em varias pesquisas e em varios paises, de Galhanone (2013), Vigneron e
Johnson (1999), Shukla e Purani (2012) e Choo et. al. (2012). No entanto, foi a partir da leitura
desses trabalhos que surgiram as primeiras ideias acerca da elaboracéo dessa tese.

O modelo de Galhanone (2013), unico modelo brasileiro, possui natureza mais
complexa e apresenta riqueza ao relacionar beneficios e sacrificios que o consumidor dispende
ao realizar a compra de produtos de luxo. O formato multidimensional do valor percebido que
a autora apresenta, focaliza aspectos que podem ser considerados positivos (0s beneficios) e
aspectos negativos (os sacrificios). Isso se torna um diferencial em relacdo ao modelo de
Vigneron e Johnson (1999) que avalia a percepg¢ao do consumidor por meio de um modelo que
combina valor e motivacdo e, em relacdo ao modelo de Wiedmann et al. (2007) que avalia o
valor percebido de luxo, em quatro dimensdes, as quais sdo todas positivas.

No entanto, nenhum desses modelos foi criado com objetivo de mensurar

especificamente a percepcdo do plblico jovem. E com esse diferencial que se propde essa
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pesquisa. Acredita-se que o consumidor jovem possui caracteristicas de consumo diferentes que
justificariam a elaboracéo de um trabalho dessa natureza.

Outros textos, na literatura internacional e nacional, discutem sobre o comportamento
do consumidor jovem e suas relacbes com a compra de produto de luxo, bem como as variaveis
que interferem em toda essa cadeia de relagdes. No entanto, percebeu-se que ndo ha um modelo
a avaliar as percepcOes dessa categoria de consumidor e acredita-se que, suas preferéncias,
sejam diferentes de outros grupos de faixas etarias diferentes.

Quando se trata de produtos de marca de luxo, o jovem brasileiro € motivado por uma
forca materialista interior muito forte, como também por uma questdo de construgdo de auto-
imagem, desapegada da crenca de se deixar influenciar pelos seus pares (pais, amigos, outros
grupos de referéncia). Mas os jovens procuram, por meio do consumo, uma forma de criar uma
identidade (GIL, KNOW, GOOD, JOHNSON, 2012; DITTMAR, 2007).

N&o havendo muitos estudos, percebe-se a ndo existéncia de um modelo préprio para
mensurar as variaveis, que poderiam estar interferindo na percepcéo de valor, do consumidor
jovem, comprador do produto de luxo. Dessa forma, essa pesquisa podera estar contribuindo na
construcdo de um modelo de mensuracao dessas variaveis.

Essa miscelanea de variaveis provoca um embaraco na interpretacao do que realmente
representa para o consumidor jovem, comprar e usufruir de um produto de marca de luxo. Dessa
forma, se sustenta a proposta de um modelo que possa mensurar a percepg¢édo do valor de luxo

do consumidor jovem que compra produto de luxo acessivel.

1.3.2 Justificativa Gerencial

Para se ter um ideia da pertinéncia deste tema, vale destacar que o Brasil possui
22.128.000 jovens na idade entre 18 e 24 anos (ROLLI, 2014), os quais representam 11% da
populagéo brasileira. Este tem sido um segmento consumidor de muito peso para a economia
do Pais. Uma pesquisa realizada pelo Serasa Experian em 2014, denominada Mosaic Brasil,
apontou que o jovem da periferia € o consumidor de maior peso do pais. Este grupo é formado
por 16,8% dos jovens brasileiros acima de 18 anos, em sua maioria, entre 21 e 35 anos.

Sdo jovens que, apesar da condi¢do financeira mais limitada, tiveram acesso a

educacéo, ascenderam socialmente e foram incluidos no mercado consumidor. “Sao grandes
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consumidores de vestuario, cosméticos e valorizam marcas como forma de inclusdo social e
demonstragéo de status na sociedade” (AZUMA apud ROLLI, 2014, p. 1).

O comportamento do consumidor jovem é bastante influenciado pelo aspecto social
(status), que tem relacdo direta com a aceitacdo pelo grupo ao qual pertence. O aspecto
econdmico acaba “sendo a forma de satisfazer os desejos de consumo dentro da realidade que
convivem” (BERTONCELLO; CRESCITELLI, 2009).

O luxo acessivel oportuniza as classes emergentes usufruirem do mercado. Portanto,
classes menos abastadas demonstram cada vez mais interesse por produtos de luxo. Para este
estrato da populagdo, usar um artigo de marca de luxo, implica em aumento de status
(VOLPATO; DEL-VECHIO; BONA, 2014).

Um estudo realizado pela McKinsey & Company (2014) apontou o aumento do
numero das marcas de luxo no Brasil, pois mais que dobrou desde 2009. A penetracdo de luxo
no Brasil atualmente ainda é baixa em comparacdo com outros paises. A despesa anual do
consumidor de luxo no Brasil foi de US$ 314 dolares, contra US$ 1.121 délares na China em
2012. As principais marcas de luxo no Brasil possuem poucas lojas e 0s precos altos séo
acessiveis apenas a elite.

No caso do consumidor brasileiro, a democratizagdo dos bens de luxo é importante
para o publico jovem, segundo a pesquisa da McKinsey & Company (2014). Mais da metade
da populacéo faz parte da classe de consumo. Marcas como Armani, por exemplo, criaram um
conjunto de extensdes que podem ser acessiveis para essa ampla gama de consumidores, através
de outros segmentos de produtos, tais como brinquedos de automdveis, roupas e artigos de
couro, sem desgastar a marca premium.

Dados do site Euromonitor International apontam que as marcas de luxo acessivel
tiveram forte desempenho em 2014 (Calvin Klein, Michael Kors, Kate Spade, Tiffany). Essas
marcas se favoreceram de langcamento de novas cole¢des que atrairam meninas e mulheres
jovens, avidas seguidoras da moda.

Embora a perspectiva econdmica para 0 pais seja delicada, o mercado de luxo e o
consumo de alto padrdo tem sido menos afetado, conforme matérias publicadas em alguns
jornais brasileiros. O relatério Global Powers of Luxury Goods 2015, da Deloitte Touche
Tohmatsu Limited, estabelecida no Reino Unido, aponta que o crescimento das vendas de bens
de luxo também diminuiu em todo o mundo, mas ainda é melhor quando comparado ao
desempenho da economia global e outros produtos de consumo.

A exemplo, o Correio Braziliense, de 06 de junho de 2015, noticiou a primeira

operacdo da Prime Fraction Club em Brasilia, um clube de compartilhamento de bens de luxo
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(avides, helicdpteros, embarcacdes, carros esportivos), com investimento de R$ 25 milhdes na
base operacional da Regido Centro-Oeste com foco em Brasilia e Goiénia. Isso confirma dados
do relatério que destaca o desempenho do mercado de luxo, em comparacéo a outros setores
em queda. Neste contexto, percebe-se que essa pesquisa se faz importante, por conjugar

assuntos que ainda ndo foram abordados na academia de maneira correlata.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Essa tese estd dividida em 4 capitulos e uma concluséo geral. O primeiro capitulo,
caracteriza-se pela introducdo por ora apresentada; no segundo capitulo, realizou-se a
fundamentacdo tedrica, com a apresentacdo de textos sobre a percepcdo de valor do
consumidor, modelos de percepcéo de valor de luxo e comportamento do consumidor jovem.

No terceiro capitulo, descreveu-se os procedimentos metodoldgicos utilizados, tais
como delineamentos da pesquisa, escalas, andlises estatisticas, para elaboracdo de amostra,
andlise estatistica dos dados, softwares e procedimentos de anélise.

No quarto capitulo, procedeu-se a analise com interpretacdo dos dados, bem como aos
resultados, e a discussdo acerca dos mesmos. Por ultimo, buscou-se, na conclusdo e
recomendacdes, relacionar a percepcao de valor de luxo dos consumidores jovens, em relacao
a compra de produtos de marca de luxo, acessivel com a atitude, lealdade e a intencdo de
recompra, no contexto das varidveis latentes empregadas, buscando sempre responder aos

objetivos especificos.



2 REFERENCIAL TEORICO

Aparentemente, nada € mais dificil de suportar
para o homem comum, do que o sentimento de
nao se identificar com o grupo.

Erich Fromm

O capitulo a seguir tem como objetivo apresentar estudos que tratam sobre valor
percebido, modelos de percepcdo de valor de luxo e consumidor jovem. A finalidade é

apresentar ao leitor alguns estudos que podem orientar a presente pesquisa.

2.1 VALOR PERCEBIDO

A maioria dos trabalhos (WIEDMANN, HENNINGS, SIEBELS, 2007;
GALHANONE 2013; VIGNERON E JOHNSON 1999; SHUKLA, PURANI, 2012; CHOO et.
al., 2012) discute o tema “valor percebido” como uma avaliacdo geral do consumidor sobre a
utilidade de um produto. Essa avaliagdo é baseada em percepc¢des da razdo sobre o que é
recebido em relacdo ao que € dado. No entanto, o que é recebido varia de um consumidor para
outro. E o que é dado também.

Zeithaml (1988), ha quase trés décadas, ja chamava a atencdo dos pesquisadores para
a confusdo que se faz com o conceito de “valor”. Primeiramente, ha uma proximidade entre o
conceito de valor e qualidade, e segundo, ambos 0s conceitos possuem significados de adjetivos
muito vagos tais como “bondade, luxo, brilho ou peso”.

Especificamente, valor percebido é a apreciacdo global do consumidor sobre a
utilidade do produto, com base em percepcdes do que é recebido (volume, qualidade,
conveniéncia, beleza) e do que é dado (dinheiro gasto, tempo, esfor¢o). Dessa forma, valor é
considerado um constructo mais individualista e pessoal em relacdo a qualidade, sendo
considerado um conceito superior. Valor, ao contréario de qualidade, envolve um tradeoff de
componentes entre dar e receber, tais como, prestigio e conveniéncia (ZEITHAML, 1988).

O modelo a seguir representa a relacdo entre a qualidade percebida e o valor percebido,
observado por Zeithmal (1988). Neste modelo, os componentes de beneficios do valor incluem
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atributos intrinsecos, atributos extrinsecos, qualidade percebida, componentes de sacrificio
compostos por precos monetarios e ndo monetérios. A qualidade, no entanto, é formada por
atributos intrinsecos, atributos extrinsecos e percepc¢do de preco monetario. Pode-se verificar,
por meio do esquema a seguir, que o valor percebido afeta a relacdo entre a qualidade e a
compra, como se fosse um “mediador”. A percepcao de valor, no entanto, dependera do
panorama de referéncias que o consumidor detém para avaliacao.

Consumidores compram ou ndo compram, usam ou ndo usam, um produto especifico
em detrimento de outro, ou uma marca em detrimento de outra, porque sua escolha é uma
funcdo conjugada por varios valores de consumo, 0s quais sdo independentes e fazem
contribuigdes diferenciais em qualquer situacdo de escolha (SHETH; NEWMAN; GROSS,
1991).

Woodruff (1997) demonstrou que o valor do consumidor possui defini¢bes ambiguas,
as quais aparecem tipicamente como utilidade, beneficios e qualidade, e sob outra perspectiva
aparecem com atributos de desejo, preferéncias e intencdo de compra, o que corrobora com 0
modelo proposto por Zeithaml (1988).
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Extrinseco des de s
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0S
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lustragdo 1 - Modelo de Percepcdo do Consumidor de Preco, Qualidade e Valor.
Fonte: Zeithaml (1988).

Valor percebido do consumidor, portanto, consiste na preferéncia de um cliente,
conjugada a avaliacao dos atributos do produto sobre os atributos de desempenho, somados as
consequéncias decorrentes da utilizacdo que facilitam (ou bloqueiam) o alcance das metas e
objetivos, em situagdes de uso (PARASURAMAN, 1997).

Marca, preco, caracteristica do produto, servigo e apoio sdo atributos de valor. A
comunicacdo do valor desses atributos para o cliente € 0 que aumenta a sua percepcéo de valor,
de forma geral, e o influencia no processo de compra e uso. O conceito de valor percebido é
uma ideia dindmica, com énfase em cada componente passivel de mudanca, ao longo do tempo
(PARASURAMAN; GREWAL, 2000).

Sheth, Newman e Gross (1991) discutem o comportamento de escolha do consumidor,
definindo cinco tipos de valores, a saber: funcional, condicional, social, emocional e
epistémico. O valor funcional refere-se ao motor primario de escolha do consumidor, ou seja,
€ o tipo de consumo utilitario, em que os atributos dos produtos sdo relacionados a
funcionalidade, durabilidade e preco.

O valor social envolve produtos altamente visiveis, ou que podem ser compartilhados
com outras pessoas. Geralmente, estd associado a produtos que enfatizam a posse e 0 consumo
conspicuo. O valor emocional estad associado a bens e servicos que produzem respostas
emocionais ao consumidor (ex., um jantar a luz de velas). O valor emocional esta ligado aos
aspectos hedonistas dos individuos.

Akther (2014) aponta que o valor social e simbdlico de bens de luxo revela um
significativo impacto da cultura da juventude. No entanto, o autor ndo descreve as variaveis que
influenciam a percepcdo de valor desse seguimento de consumidor, em relacdo a produtos de
luxo. Schroeder, Borgerson e Wu (2014) definem capacidades que individuos jovens devem
desenvolver, para reconhecer e descrever as qualidades da marca. Os autores também valorizam
muito o aspecto cultural, o que ndo serd contemplado na presente pesquisa, vez que se limitou
a pesquisa a apenas um Estado da Federacéo do Brasil..

Skorobogatykh, Saginova e Musatova (2014) destacam as estratégias de gestdo de
marca e de marketing para produtos cognominados de luxo. As variaveis que este estudo
destaca sdo consciéncia de marca (variavel considerada no modelo proposto nessa tese),

associacOes de marca e imagem da marca. No entanto, nenhum desses estudos apresenta um
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modelo que identifique as varidveis influenciadoras na percepcdo de valor de luxo, de
consumidores jovens.

O valor epistémico esta ligado as novas experiéncias e a inovacao. A curiosidade ou o
desejo de aprender sdo aspectos de um consumidor que possui alto valor epistémico.

O valor condicional depende da situacédo e da sazonalidade (ex., presente em periodo
de data comemorativa), ou estd associado a apenas “um momento da vida” (ex., compra do
vestido de noiva), ou a situacfes de emergéncia (ex., servicos de ambulancia).

O valor percebido influencia o comportamento de escolha do consumidor, pois
considera essa escolha como decorréncia de matiplas dimensdes, as quais se aperfeicoam
através de contribuicGes variadas, em situacdes de escolha diferentes. Sheth, Newman e Gross
(1991) sugeriram cinco dimensdes de valor percebido para uma escolha (social, emocional,
funcional, epistemoldgicas e condicional), quer seja no nivel de decisdo de compra (comprar
ou ndo comprar), no nivel de produto (tipo de produto A ou tipo de produto B) ou ainda no
nivel de marca (marca A ou marca B). A seguir, apresenta-se a tipologia das dimensdes de

valores, dos autores supracitados.

Quadro 1 - Tipologia das dimens6es de valores de Sheth, Newman e Gross

Funcional Capacidade para o desempenho funcional, | Medido em um portifélio de
utilitaria ou fisico do produto ou servi¢o. Um | atributos
produto ou servi¢co adquire valor funcional
através de atributos funcionais, utilitaristas, ou
fisicos salientes.

Social Capacidade para associacdo com esteredtipos | Medido em um  portifélio
positivos e  negativos  sejam  eles | imaginario
socioecondmicos, culturais-étnicos ou
demogréficos.

Emocional Capacidade de despertar sentimentos ou | Medido em um  portifélio
estados afetivos quando associado a | sentimentos associados
sentimentos especificos ou quando precipitado
ou perpetuando a esses sentimentos.

Epistémico | Capacidade de uma alternativa para despertar | Por itens de questionario referentes
a curiosidade, fornecer novidade, efou | & curiosidade, novidade e
satisfazer um desejo. conhecimento.

Condicional | Resultado da situacdo especifica ou conjunto | Medido a partir de uma escolha
de circunstancias de frente para o fabricante de | baseada nas contingéncias
escolha. Dependera de contingéncias fisicas
ou sociais antecedentes que aumentam o seu
valor funcional ou social.

Fonte: Sheth, Newman e Gross (1991).
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Sheth, Newman e Gross (1991) verificaram que o valor funcional e o social dominam
mais a decisdo sobre usar ou ndo um produto. O valor emocional é fundamental para a tomada
de decisdo. O valor epistémico e o condicional estdo mais focados em comprar ou ndo comprar
uma marca A ou uma marca B, bem como o tipo de produto e servigo a serem considerados,
quando e como.

A conceituacdo de valor percebido de Sheth, Newman e Gross (1991) avanga um
pouco mais em relacdo as demais defini¢bes, quando os autores rompem com uma forma
determinada por aspectos manifestos pelo produto ou pelo préprio consumidor. Os autores
passam a interpretar que aspectos sociais, demograficos, emocionais e inclusive condicionais
influenciam na percepgéo de valor do consumidor, em relagdo a um bem ou a um servico. Para
eles, as dimensdes de valor sdo multidimensionais, todavia, independentes.

Apesar dos valores social e emocional apresentarem caracteristicas de consumo
conspicuo e aspectos hedonistas dos individuos, estes ndo foram contemplados da forma
abordada por Sheth, Newman e Gross (1991) porque, no caso do consumidor jovem, deve-se
considerar outras varidveis, tais como auto-conceito, conformidade social, materialismo,
vaidade, ja discutidas por Gil, Kwon,Good e Johnson (2012), Dittmar (2007) e Volpato, Del-
Vechio e Bona (2014).

Sweeney e Soutar (2001) argumentam que, além de serem multidimensionais, as
dimensdes de valor seriam interdependentes. Para eles, componentes heddnicos e utilitarios de
atitudes, podem se relacionar tornando uma compra de um objeto, suscetivel de aumentar as
chances de uma resposta emocional, bem como uma resposta funcional favoravel. Outros
constructos poderiam ser considerados dimensdes distintas correlatas. Assim, Sweeney e Soutar
(2001) detectaram que multiplas dimensdes de valores explicam melhor a escolha do
consumidor.

Nesse sentido, pesquisadores consideraram os valores e as motivacdes que poderiam
influenciar na percepcéo de valor de luxo dos consumidores, com o objetivo de avaliar quais
variaveis poderiam influenciar o comportamento de individuos que adquirem bens e servicos
de marca, desse estrato. Os mais importantes foram criados por Vigneron e Johnson (1999),

Wiedmann, Siebel e Hennings (2007) e Galhanone (2013), 0 que sera apresentado a seguir.

2.2 MODELOS DE PERCEPCAO DE VALOR DE LUXO
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Vigneron e Johnson (1999) foram os primeiros autores a desenvolverem um esquema
conceitual, no qual acreditavam que o comportamento do consumidor de marca se baseava em
aspectos de prestigio, sem definir um modelo propriamente dito. Os autores verificaram que 0
consumo de marcas de prestigio era visto como um sinal de status e riqueza. Para 0s autores, 0
comportamento de busca de prestigio é resultado de multiplas motivagdes, em particular, de
motivos de sociabilidade e auto-expressédo (VIGNERON; JOHNSON, 1999).

A contribuicdo do estudo de Vigneron e Johnson (1999) se encontra na classificacéo
de trés fatores, obtidos com base em efeitos interpessoais, e dois fatores com base nos efeitos
pessoais. Sua proposicdo, refere-se a uma analise levando em conta as motivagdes dos
consumidores, classificando-as como dependente ou independente em relagdo ao consumo
alheio (dos outros). Embora ambos os efeitos possam influenciar os consumidores, 0s autores
acreditam que se podem distinguir os tipos de efeitos e sugerem que os consumidores estdo

geralmente influenciados mais por um, do que por outro.

Quadro 2 - Modelo de Vigneron de Johnson

Interpessoais Conspicuosidade (ostentacdo) Efeito Veblen
Singularidade (ndo conformidade) Esnobismo
Social (conformidade) Bandwagon (seguidismo)
Pessoais Emocional Hedonismo (atualizacéo do self)
Qualidade Perfeccionismo (reafirmacéo)

Fonte: Adaptado de Vingneron e Johnson (2004).

O valor conspicuo discutido pela primeira vez na obra de Veblen, em 1899, intitulada
“A Teoria da Classe Ociosa: Um Estudo Econdmico das Institui¢cdes”, ¢ compreendido por
meio do consumo de bens ostentatérios. O consumo conspicuo é visto como um instrumento
de “respeitabilidade”. Nesse sentido, para impressionar o observador e preservar sua
autoestima, o individuo utiliza o seu poder de compra, como atitude para se diferenciar dos
demais e ser admirado.

O esnobismo destaca a qualidade de ser Unico. O consumidor que deseja ser unico
busca estar sempre na vanguarda e sente necessidade de ser diferente. A raridade passa a ser
importante e serve como suporte ao luxo, pois esse consumidor preza por ser considerado
inovador (STREHLAU, 2008). Em situagdes nas quais o individuo quer expressar sua

unicidade, o efeito esnobe ocorre.
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Efeito bandwagon é denominado como imitacdo, conformidade ou seguidismo. O
consumo de bens de prestigio acontece para promover o pertencimento ou afiliagdo como
autoconceito, adequado a realidade do grupo. Para os autores, o efeito da popularidade (efeito
bandwagon) influencia um individuo para se afinar a grupos de prestigio e/ou para ser
distinguido de grupos de referéncia de ndo-prestigio (LEIBENSTEIN, 1950).

J& o efeito “hed6nico” pode influenciar a percepcao de valor de uma marca de prestigio
que desperta sentimentos e estados afetivos. Esse efeito envolve valores pessoais, tais como
auto-respeito, sem a influéncia de valores interpessoais, quando a compra ou uso de marcas de
prestigio envolve um consumidor hedonista (LEIBENSTEIN, 1950).

O efeito “perfeccionismo” esta associado ao valor percebido de qualidade. Para marcas
de prestigio € esperada a evidéncia de maior qualidade e para as marcas de luxo, maiores niveis
de qualidade (GARFEIN, 1989; LIPOVETSKI; ROUX, 2005). De certa forma, precos elevados
podem até fazer certos produtos ou servigcos mais desejaveis, pois sdo percebidos como maior
prova de qualidade (GROTH; MCDANIEL, 1993; RAO; MONROE, 1989).

Vigneron e Johnson (1999) créem que qualidade também pode ser utilizada pelos
consumidores para avaliar o nivel de prestigio das marcas. Entendem que um baixo nivel de
qualidade pode desempenhar um papel negativo sobre a percepcao de prestigio.

Apesar de propor um esquema tedrico, Vigneron e Johnson (1999) ndo o
operacionalizam. Alguns aspectos na interpretacdo dos autores elucidaram contradicées, visto
gue ao tentarem interpretar e expandir os modelos do comportamento do consumidor de bens
de prestigio, Vigneron e Jonhson (1999) descrevem o0 luxo como um extremo do
comportamento do consumidor que procura prestigio. Mas o prestigio ndo estd
automaticamente relacionado ao bem de luxo. O conceito esta ligado a avaliagdo que 0s outros
fazem durante a interacdo social (STREHLAU, 2008).

O conceito de luxo é muito mais amplo e mais concreto, visto que se pode falar do
luxo para si mesmo, mas nao de prestigio para si mesmo. De uma forma geral, o luxo esta
associado ao consumo de bens que conferem prestigio aos que utilizam. Neste ponto €
importante salientar que Vigneron e Jonhson (1999) ndo avangaram em suas propostas, ao
contrario de Wiedmann, Henning e Siebels (2007) e Galhanone (2013), que conseguiram
representar o0 comportamento do consumidor que busca prestigio, apresentando emocdes e
sensacOes dos consumidores referentes a produtos de marcas de luxo.

O modelo proposto por Galhanone (2013) apresenta de maneira parcimoniosa 0S
beneficios e os sacrificios do consumo de bens de luxo. O formato multidimensional do valor

percebido que a autora apresenta focaliza aspectos que podem ser considerados positivos (0s
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beneficios) e aspectos negativos (os sacrificios). Isso se torna um diferencial em relagéo ao
modelo de Vigneron e Johnson (1999) que avalia a percepc¢do do consumidor por meio de um
modelo que combina valor e motivacédo e, em relacdo ao modelo de Wiedmann et al. (2007)
que avalia o valor percebido de luxo em quatro dimensdes as quais, em sua maioria, sdo

positivas. Veja a seguir:

Valor do preco

Valor de usabilidade

Valor de qualidade
Valor de )
singularidade Valor Funcional

Valor de auto
identidade

Valor Individual
Valor heddnico
Valor materialista
Valor Social

Valor conspicuo

Valor de Luxo

Valor de prestigio Variaveis latentes de i Variaveis latentes de
primeira ordem H segunda ordem

lustracdo 2 - Dimensdes da percepgao de valor de luxo de Wiedman, Hennings e Siebels (2007).
Fonte: Traducdo nossa do modelo de Wiedman, Hennings e Siebels (2007).

O modelo de Galhanone (2013) também apresenta formato multidimensional. No
entanto, apesar de apresentar um modelo aparentemente mais completo assemelha-se muito ao
de Wiedmann et al. (2007) quando se observa as variaveis de ambos os modelos.

Quando Wiedmann et al. (2007) estabeleceu um valor financeiro e para este, um fator
denominado preco, que compreende aspectos monetarios diretos como preco, preco de revenda,

desconto, investimento e valor do produto expresso em moeda ao que € dado ou sacrificado
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para obté-lo. A conceituacdo do constructo, sacrificio monetario e de prego objetivo,

correspondem as unidades monetérias dispendidas para obtencdo do produto.
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lustracdo 3 - Modelo proposto para mensuragdo do valor percebido total do luxo.
Fonte: Galhanone (2013, p. 145).

No caso dos sacrificios ndo monetarios, Galhanone (2013) inova em relacdo a

Wiedmann et al. (2007), pois, em nenhuma das dimensdes estabelecidas pelos autores alemaes,

verificam-se fatores que buscam avaliar se uma escolha inadequada de um produto pelo

consumidor poderia causar sofrimento psicolégico ou embaraco em relacao a outras pessoas do

grupo.

Em relacdo aos beneficios, interessante observar que o0 modelo de Galhanone (2013)

possui muitos fatores que se assemelham e se complementam aos propostos no modelo de

Wiedmann et al. (2007). A dimens&o de valor funcional de Wiedmann et al. (2007) tem relacéo

com a dimensdo dos beneficios tangiveis do produto de Galhanone (2013). A qualidade consta

em ambos 0s modelos e com conceitos semelhantes. A usabilidade estaria mais relacionada ao

risco objetivo dos sacrificios ndo monetarios, pois envolve toda a particularidade de

desempenho e uso do produto.
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Ja o fator “singularidade”, estabelecido por Wiedmann et al. (2007), que esta
estreitamente ligado ao significado de raridade, relaciona-se com duas dimensdes, a saber: a
dos beneficios intangiveis, por compreender o fator inovacao; e a dos beneficios sociais, por
causa do fator exclusividade. A inovacdo amplia a distincdo entre mercadorias semelhantes, e
oferece uma tranquilidade temporéria, quanto a protecdo das marcas, por promover novos
atributos aos produtos (STREHLAU, 2008).

Quanto ao valor individual proposto, no modelo de Wiedmann et al. (2007), observa-
se que dos trés fatores estabelecidos, dois possuem correspondentes no modelo de Galhanone
(2013), séo eles: autoidentidade e heddnico.

A autoidentidade assemelha-se ao fator “estilo pessoal”, proposto por Galhanone, pois,
para Wiedmann et al. (2007), os consumidores usam bens de luxo para integrar significados
simbolicos a sua identidade, ou usam marcas de luxo para apoiar ou desenvolver sua identidade
e para Galhanone (2013) o constructo “estilo pessoal” também agrega produtos de luxo, por
questBes de autoimagem, aplicada aos significados simbdlicos.

Outro fator observado na dimenséo individual do modelo de Wiedmann, Hennings e
Siebels, e também encontrado no modelo da autora brasileira, foi “o valor heddnico” e “o
conhecimento”. Geralmente, um consumidor hedonista possui um conhecimento mais apurado
acerca do bem de luxo que quer consumir, porque estdo mais interessados no prazer de consumir
0 produto.

Como foi observado em Veblen (1983), o consumo conspicuo deveria ser realizado de
modo adequado. Pode-se dizer que o consumo de luxo demanda um olhar contemplativo, cheio
de desejo, prazer, cultura e romantismo. Seixas (2009) explica que o hedonismo é o fantasiar,
sonhar e caracteriza uma cultura em que a compra traz significados diferentes aos produtos.

Em relacdo a dimensdo do valor social do luxo, percebe-se que ambos 0s modelos
apresentaram fatores semelhantes. O modelo de Wiedmann et al. (2007) estabeleceu o fator
conspicuo, que segundo Veblen (1983) significa ostentacdo, e Galhanone estabelece
exatamente o fator ostentacao.

Para Wiedmann et al. (2007) o fator conspicuo esta relacionado a influéncia que o
grupo de referéncia tem no consumo de bens de luxo, ou seja, 0 consumidor adquire o bem,
com pretensdo de impressionar 0s outros e/ou aumentar a sua posi¢do social. Na versao de
Galhanone, a ostentacéo relaciona-se com questfes de imagem e aparéncia e com a preocupacao
sobre como se é visto pelos outros. O objetivo do consumo ostentatorio é fortalecer a posicéo

na sociedade.
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No caso do fator “prestigio”, é perceptivel a semelhanca com o fator “sinal de
sucesso”, porque em ambos os modelos, os fatores significam uma conformidade com
determinado grupo para indicacdo de pertencimento social, estilo de vida, posse de bens
luxuosos e poder. O consumo de marcas caras ou de prestigio demonstra a conquista de status
elevado, podendo provocar sentimentos que vdo desde a admiracdo a inveja nos outros.

E interessante observar que o unico fator do modelo de Wiedmann et al. (2007) que
ndo foi contemplado no modelo de Galhanone (2013), foi o materialismo. No entanto, percebe-
se que ao destacar o fator “estilo pessoal”, a autora busca destacar aspectos do self do
consumidor. Ko e Megehee (2012), em revisdo tedrica, apontaram que a orientacdo materialista
é uma forca poderosa no desenvolvimento de atitudes mais positivas em relacdo as marcas de
luxo, principalmente entre os adolescentes.

Hudders e Pandelaere (2012) demonstraram que consumidores materialistas séo mais
inclinados a consumir bens de luxo que os consumidores menos materialistas. Verificaram
também que consumidores materialistas se envolvem mais com o consumo de luxo e também
se beneficiam mais com ele (pelo menos no curto prazo) que consumidores menos materialistas.
O consumo de bens de luxo é mais gratificante para o primeiro do que para o ultimo. Este
enfoque leva a crer que, para alguns tedricos, materialismo é um traco de personalidade que
modera a compra de produtos de luxo.

Observa-se na literatura que, quando se trata de materialismo, os autores discutem
género; quando se fala de compra de bens de marca de luxo, mulheres tem uma atitude mais
positiva para comprar; quando se fala de compra de bens de marca de luxo, moderada por
materialismo, homens tem mais atitude positiva; e quando se fala de compra de bens de marca
de luxo, moderada por exclusividade, status e valor heddénico, mulheres tém mais atitude
positiva (WEAVER, MOSCHIS, DAVIS, 2011; LERTWANNAWIT, MANDHACHITARA,
2012; KIM, JANG, 2014).

Os demais fatores elencados por Galhanone (2013) — estética, know-how, marca, pais
de origem, pais de fabricacéo, estilo de vida e autoindulgéncia — ndo tiveram relacao direta com
0 modelo de Wiedman et al. (2007). Neste sentido, podemos dizer que a autora conseguiu
ampliar os fatores avaliados na mensuragdo do valor percebido de luxo, expandindo a
complexidade da anélise.

No entanto, seu modelo € do tipo reflexivo de primeira ordem e formativo de segunda
ordem, pois verifica-se que 0s constructos latentes sdo a causa das variaveis medidas e 0s
indicadores sdo a causa do fator. O modelo de Wiedmann et. al. (2007), é reflexivo de segunda

ordem pois 0s construtos antecedentes e as variaveis latentes séo a causa das variaveis medidas.
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Os modelos relativos ao valor de luxo, implementados por Vigneron e Johnson (1999),
Wiedmann et. al. (2007) e Galhanone (2013) sdo mais genéricos e englobam obras de artes,
imoveis, carros, barcos, iates. Para se propor um modelo com o foco no consumidor jovem, as
variaveis devem enfatizar estilo de vida mais ligado ao consumo de marcas de luxo acessivel,
tais como roupas, cosméticos, acessorios, eletronicos (DOSS; ROBINSON, 2013; LEE;
HWANG, 2011; GIL; KWON; GOOD; JOHNSON, 2012; AZUMA apud ROLLI, 2014).

No caso dessa pesquisa, busca-se compreender o comportamento do o consumidor
jovem que compra produto de marca de luxo acessivel, e tanto 0 modelo de Wiedmannn et. al.
(2007) quanto o modelo de Galhanone (2013), ndo mensuram a percepcao de valor dessa
categoria de luxo para esse tipo especifico de consumidor, mas luxo de uma forma generalizada.

Porém, os trabalhos de Akther (2014), Schroeder, Borgeson e Wu (2014) e
Skorobogatykh, Saginova e Musatova (2014) apresentam analises criticas sobre estratégias de
marca e como as percepcdes de marca de luxo sdo moldadas na mente do consumidor jovem,
levando em consideracdo o aspecto cultural como forte influenciador, o que né&o foi
contemplado no modelo proposto nesta pesquisa, por compreender como foco consumidores
jovens que consomem produtos de luxo acessivel, sem restricao cultural.

Dessa forma, faz-se oportuno o aprofundamento em estudos sobre o comportamento
do comprador jovem, com a finalidade de interpretar quais as motivacoes e os fatores que levam
a esse grupo de consumidores a adquirir determinado produto de marca em relagcéo a outro. A
seguir, serdo apontados alguns fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor

jovem de produto de marca de luxo acessivel.

2.3 CONSUMIDOR JOVEM E LUXO ACESSIVEL

A socializacdo do consumo se inicia ainda na infancia, dentro do contexto familiar
(MOSCHIS, 1985). Conforme vai crescendo e se desenvolvendo, o individuo adquire gostos,
desejos e desenvolve necessidades a partir do compartilhamento de ideias e valores ligados ao
seu contexto cultural, e também é influenciado por outros agentes de socializagcdo do consumo,
tais como, amigos, escola e a propria midia.

Socializagdo para 0 consumo é um processo de aprendizagem em que Varios agentes
desempenham papéis determinantes, sendo também um processo cultural que permite ao

individuo adquirir habilidades, conhecimentos e atitudes, para o seu desempenho, como
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consumidores no mercado. Por esse meio, o individuo adquire as qualificagdes adequadas,
conhecimentos e comportamentos, para exercer o seu papel de consumidor (LACHANCE;
CHOQUETTE-BERNIER, 2004).

Dessa forma, aprende a utilizar recursos financeiros, reconhecer caracteristicas do
produto, motivacBes sociais e econdmicas para 0 consumo, os papéis e preferéncias entre
marcas e alternativas de bens. A ado¢&o de padrdes especificos de consumo prioriza a expressao
do “eu” e a ‘“auto-identidade”. Por exemplo, jovens que passam a ser consumidores
especialistas, sdo capazes de escolher, com competéncia, produtos que expressam seu self
(ROBERTI, 2014).

O consumidor jovem, o qual € objeto de estudo dessa pesquisa, € um segmento que
tem crescido mais rapido no mercado de luxo, exigindo ofertas de produtos de moda (DOSS;
ROBINSON, 2013). Esse novo consumidor de produtos de luxo é vivaz e diferente do
tradicional cliente do luxo e realiza esses gastos, porque considera itens de luxo sinal de sucesso
(LEE & HWANG, 2011).

A percepcdo de luxo dos jovens inclui elementos conspicuos e orientados para
dimens@es hedonistas e emocionais. As diferencas culturais também sdo aspectos importantes
ao avaliar as dimensdes de luxo (GODEY et. al., 2013).

No caso dos consumidores jovens brasileiros de marca de luxo, percebe-se que a auto
imagem ¢é a principal motivagdo social de consumo do jovem brasileiro e o materialismo é o
principal motor das atitudes em relacdo a marca de luxo (GIL; KWON; GOOD; JOHNSON,
2012). O efeito hedbnico desperta nesse consumidor a utilidade percebida da marca de luxo e
0s sentimentos pessoais e afetivos (GIL; KWON; GOOD; JOHNSON, 2012).

Gil, Kwon, Good e Johnson (2012) destacam que a pressdo do grupo é um aspecto
independente para o consumidor brasileiro, pois suas crencas sao claras, possui auto-confianca
consistente e estavel, o que leva a uma tendéncia mais forte, para resistir a motivagdes sociais
e fontes externas de estimulos.

O importante para esse consumidor é como um produto de marca de luxo pode ajudar
a alcancar a felicidade pessoal e o status. Uma possivel explicagdo seria porque 0 que pensam
sobre as marcas de luxo esta relacionado com valores pessoais. A auto-imagem afeta as
motivacdes sociais de consumo entre adolescentes brasileiros, sendo o materialismo o motor
das atitudes em relagdo a marcas de luxo (GIL; KWON; GOOD; JOHNSON, 2012).

Ocorre que ndo existe hoje um consenso sobre o gque especificamente influencia o

comportamento do consumidor jovem de marca de luxo. Como foi observado, esse
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comportamento esta atrelado a valores, principios aprendidos e apreendidos desde a mais tenra
idade, ou também envolvido por aspectos Unicos de culturas completamente distintas.

Como exemplo, pode-se verificar que, em culturas individualistas, o jovem tem de
desenvolver uma identidade que lhe permita transitar de forma independente em uma variedade
de grupos sociais, exceto a familia. Nao fazer isso pode causar uma crise de identidade. Em
culturas coletivistas, a juventude é incentivada a depender das relacGes hierarquicas familiares
complexas, e o ideal é ser como os outros, ndo sendo diferente. (TRIANDIS; SINGELIS, 1998;
DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2011).

Além desses conceitos, para o consumidor jovem vale considerar os produtos de marca
de luxo acessivel que sdo mais atraentes para esse publico, pois jovens consumidores preferem
produtos que melhorem sua imagem e aceitacdo social dentro de suas metas, desde que sejam
capazes de paga-los (AKTHER, 2014). Ademais, produtos de luxo acessivel estdo disponiveis
para a maioria das pessoas, pelo menos, de tempos em tempos (HEINE, 2010).

E importante entender porque o luxo atrai essa categoria de consumidores. A principal
razdo € o simbolismo que os consumidores atribuem a esses produtos. No caso de marcas de
luxo, os produtos parecem fomentar significados tais como singularidade, raridade e a
incapacidade das massas para obté-lo. Mas as marcas estdo ampliando o limite de acesso ao
luxo para manter sua exclusividade, aumentar o renome da marca e garantir crescimento da
receita ou participacdo no mercado. Com a expansdo de mercado do luxo, a democratizacao,
intersecdo entre a exclusividade e consumo de massa, tem-se destacado.

Alléres (2006), resumidamente, define luxo acessivel como referente a produtos de
luxo que sdo alcancaveis pela classe social média. Notadamente, é um desdobramento mais
ousado de produtos de luxo que se destacam. S&o objetos fabricados racionalmente, em série, a
custo menor, e tem ordem de qualidade menos elevada. SAo0 menos raros, menos originais, de
linhas sobrias e cores limitadas. E destinado a uma classe de consumidores menos bem-provida.
Os precgos sdo extremamente estudados, pois devem corresponder a algo quase perfeito de
qualidade e pregco. A comunicacdo é de grande aplicacdo ja que o papel da criatividade do
produto é imprescindivel.

O luxo acessivel também ¢é denonimado de “masstige” ou mastigio, termo que nasceu
da fusdo entre as palavras “mass” e “prestige”, cujo objetivo era satisfazer o desejo de se obter
uma marca de luxo. S&o marcas de prestigio adquiridas por consumidores da classe-média, que
visam ao preco médio ou baixo, satisfacdo de qualidade e compra de emocdo. Marcas

“masstige” proporcionam ao consumidor comprar um marca de luxo por um prego razoavel,
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alta qualidade, prestigio e auto-realizagdo. Os produtos possuem producdo de massa artesanal
e proporcionam aos usudrios orgulho e identidade exclusiva (KIM; JEON, 2013).

Para os consumidores dessa categoria, produtos de marcas de luxo acessivel devem
apresentar matéria-prima de alta qualidade e perfeccionismo no acabamento. A comunicagédo
de marketing geralmente € realizada por uma celebridade, pois agregam valor as marcas por
meio da transferéncia de significados (ALVES, 2013).

Como dito por Allérés (2006), luxo acessivel remete a classe média. Essa classe esta
habituada a compra exponencial e por mimetismo, ou seja, compra 0 que todo mundo esta
comprando. Os produtos de marca de luxo acessivel remetem a ideia de que quem os compra
se assemelha as classes economicamente mais providas ou mais reconhecidas pela sociedade
(SOARES, 2013). Nesse sentido, observa-se que o publico jovem se enquadra como
consumidor de produtos de marca de luxo acessivel.

Um fator importante para o consumidor jovem que adquire esse tipo de produto € a
identificacdo com os grupos de referéncia. A criacéo da identidade esta atrelada a identidade do
grupo. Quando estd em meio ao seu grupo, o consumidor ndo enxerga a diferenciacédo pelo fato
de todos estarem em um mesmo padrédo, ou de usarem as mesmas marcas. Cria-se uma micro-
cultura em que pessoas com o mesmo estilo de vida se identificam com um produto especifico
(GARCIA, 2009). Assim, o jovem ao consumir e utilizar certos produtos em comum, cria Seu
préprio espaco e identidade por meio de gostos coletivos.

Os artigos (APENDICE B) apresentados por ora, buscam entender como algumas
variaveis influenciam o comportamento do consumidor jovem de marca de luxo acessivel.
Apesar de apresentarem uma variedade de constructos que influenciam o comportamento do
consumidor jovem que compra produtos de marca de luxo, poucos falam sobre essa relacdo
com o consumo de luxo acessivel, ou apresentam um modelo formal de identificacdo e

mensuracao dessas variaveis.

2.4. CONSTRUCAO DO MODELO PROPOSTO

Para construir o modelo proposto foram elencadas alguns construtos que possuem
afinidade com o comportamento do consumidor jovem. O auto-conceito € um termo muito
discutido na psicologia social que trata sobre a nogdo de que as pessoas tendem a gostar de

outras que sdo semelhantes a si mesmas. Transportando essa ideia para o contexto do
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comportamento do consumidor, Ross (1971) aponta que pessoas preferem marcas que elas
percebem como sendo o tipo consumido em detrimento de outra “similar”. H4, no entanto, duas
categorias de auto-conceito: o auto-conceito real e 0 auto-conceito ideal.

O auto-conceito real refere-se a forma como a pessoa € ou como realmente se vé. O
auto-conceito ideal refere-se a forma como a pessoa gostaria de ser vista e explica suas
preferéncias de consumo. Usando esse raciocinio, Ross (1971) aponta que o individuo vai
preferir consumir produtos ou marcas que sdo percebidos por ele semelhantes ao seu auto-
conceito. O auto-conceito ideal estara mais ligado com a preferéncia de consumo, quando o
objeto (de consumo) é mais (do que menos) conspicuo para 0s outros, e 0 auto-conceito real
sera mais ligado com a preferéncia de consumo ao objeto (de consumo) que é menos (do que
mais) conspicuo para os outros (ROSS, 1971).

Auto-conceito refere-se a avaliacdo especifica que o individuo faz de si mesmo. A auto
estima é diferente do auto-conceito, porque esta refere-se a avaliagdes globais, enquanto que o
auto-conceito ndo. No caso dos sujeitos dessa pesquisa (jovens), pode-se dizer que estes fazem
auto-avaliacfes em varios dominios — académico, fisico, aparéncia, atlético — delimitando o que
hd de negativo e de positivo em si (BATICAN, 2011). O auto-conceito esta ligado as
representacfes mentais do individuo e depende de aspectos sociais do self, tais como relacdes
com o0s outros e participacdo em grupos sociais (BETTMAN & ESCALAS, 2005).

A auto-avaliacdo que o individuo tem de si mesmo pode ajudar a preservar, melhorar,
alterar, ampliar ou ainda transformar sua imagem, comprando e usando produtos que considere
apropriado para si (KASTANAKIS; BALABANIS, 2012).

O consumidor jovem € a categoria de consumidor que mais compra produtos de luxo
pessoais. Danzinger (2005) observa que a transformagéo pessoal por meio do consumo de
produtos de luxo evoluiu da “experiéncia de ter” para a “experiéncia de usar”, algo muito mais
pessoal. Jovens consomem acessorios de luxo (considerados luxo acessivel) para atender sua
necessidade de ser amado e para se ajustar, consequentemente, melhorar a sua auto-avaliacéo
(KASTANAKIS; BALABANIS, 2012).

O auto-conceito pode ainda ser classificado como independente ou interdependente.
Auto-conceito independente, enfatiza objetivos pessoais, caracteristicas e desejos individuais,
enquanto que o interdependente é caracterizado por valor familiar, cultural, vida profissional e
relagdes sociais.

No consumo de luxo, caracteristicas de auto-conceito independente conduzem a um
movimento de dissocia¢do, singularidade, esnobismo, para promover o0 contraste.

Caracteristicas de auto-conceito interdependente, conduz a suscetibilidade de influéncia
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normativa, assimilacdo e conformidade (KASTANAKIS & BALABANIS, 2014). O desejo de
expressar um auto-conceito € compreendido como uma das variaveis que influencia na
aquisicdo de um produto de marca de luxo por um jovem, contribuindo para a construcéo de
auto-conceitos dos consumidores (YIM; SAUER; WILLIAM; LEE; MACRURY, 2014).
Assim, postula-se:

- H1: auto-conceito tem relacdo positiva com a percepcdo de valor de luxo do

consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.

A autoestima é um aspecto do conceito de auto-imagem, que significa o grau em que
o individuo retém atitudes de aceitacdo ou rejeicao para consigo mesmo (ROSENBERG, 1962).
A autoestima, um componente atitudinal avaliativo do eu, sdo os juizos afetivos empregados
no auto-conceito que determinam os sentimentos de valor, é a aceitacdo desenvolvida e mantida
por meio da conscientizacdo do feedback do mundo externo (GUINDON, 2010).

Fontes sobre a influéncia dos efeitos da autoestima no consumo de luxo ainda séo
poucas, mas sabe-se que a compra de produtos de luxo pode ser uma maneira poderosa de
satisfazer a necessidade de autoestima, valendo salientar que individuos tendem a empreender
um comportamento materialista, quando sua autoestima esta baixa, mas ndo se relaciona
fortemente ao consumo conspicuo (TRUONG; MCCOLL, 2011).

Jiang, Zhang, Hawk e Qiu (2015) realizaram um estudo sobre se a rejeicdo dos pares
impacta positivamente na alta consideragdo dos adolescentes para bens materiais, apontando a
autoestima como mediador. Com essa pesquisa, 0s autores perceberam que a rejeicdo pelos
pares levou os adolescentes a se comportarem de forma mais materialista. Observaram também
que a autoestima (baixa) foi um mediador implicito nessa relacdo. Porém, ao serem impactados
com estimulos de alta autoestima contra os efeitos da rejeicdo dos colegas, ocorreu a diminuigdo
do materialismo no adolescente.

Giovanini, Xu e Thomas (2015) desenvolveram uma pesquisa cujo objetivo foi
investigar consciéncia da marca e motivacdes de consumo de moda (produtos de luxo acessivel)
de jovens da geracdo Y. Primeiramente, verificaram que esse grupo de consumidor tende a ter
alto nivel de autoestima. A autoestima é tratada como um traco de personalidade, com
influéncia significativa sobre a forma como as pessoas agem, e serve de motivacdo para
compreender o comportamento do consumo.

Porém, Giovanini, Xu e Thomas (2015), perceberam que para 0os consumidor da
geracdo Y, os quais séo os consumidores jovens de produtos de luxo, a autoestima funcionou

como uma necessidade, influenciando a escolha do produto dos consumidores. E a necessidade
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de ter autoestima elevada que faz com que consumidores jovens percebam produtos de marca
de luxo como relevantes. Dessa forma, postula-se a segunda hipétese:

- H2: auto-estima tem relagdo positiva com a percepcdo de valor de luxo do

consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.

Para entender a vaidade é importante, primeiramente, compreender que 0S seres
humanos buscam louvor, honra, exclusividade e grandeza. Esse entendimento € que tem
legitimado o conceito de vaidade do consumidor na literatura do marketing. A vaidade é um
termo concernente que pode ser definido em vérios contextos, tais como, na filosofia,
sociologia, psicologia, psicologia do consumidor, marketing, e outros. (AWAIS; PARKASH;
RAHMAN; WARRAICH, 2014).

Os sinbnimos de vaidade nem sempre sdo muito apreciados (desejo véo, infundado de
merecer a admira¢do dos outros; vangloria; presuncao mal fundada de si ou do proprio mérito),
mas no comportamento do consumidor pode-se considerar que vaidade é o orgulho excessivo
ou a admiracdo de aparéncia ou as realizacdes de si proprio, ou ainda o orgulho gratuito e a
obsessdo na aparéncia fisica da imagem publica da pessoa.

Na éarea de marketing, a vaidade do consumidor tem sido vinculada a inimeros
produtos e servicos, como perfumes, carros de luxo, moda, produtos dietéticos, cirurgias
plasticas, cosméticos. No entanto, a cultura ocidental tem direcionado esse conceito para uma
preocupacdo maior com a aparéncia e a conquista que a vaidade pode proporcionar. 1sso ndo se
limita a paises desenvolvidos, mas é um fendmeno que inclui os paises em desenvolvimento,
por causa dos meios de comunicacao e do marketing multinacional (WANG; WALLER, 2006).

Durvasula, Lysonski e Watson (2001) consideram que a vaidade ndo pode ser avaliada
sem levar em consideracdo o componente cultural, pois acreditam que paises com economias
mais globalizadas espalham uma ideologia materialista que favorece a incitacdo da vaidade,
principalmente em economias em desenvolvimento.

N&o héa, no entanto, autores que discutam o conceito de vaidade com uma concordancia
unica, se € um traco de personalidade, tal como Durvasula e Lysonski (2010) fundamentam
como direcionamento interno, principalmente quando se trata de consumidores jovens
impulsionados por influéncias sociais, ou se é um trago secundario semelhante ao consumo
conspicuo. Mas, concordam que o ambiente social e econdmico de um pais influencia no grau
de vaidade dos individuos consumidores (WATCHRAVESRINGKAN, 2007).

Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995) apontam que a vaidade fisica consiste na

preocupacao e visdo positiva da aparéncia fisica. A vaidade de realizacéo foca na preocupacédo
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excessiva de uma opinido positiva e de realizages pessoais do individuo. Esses pesquisadores
encontraram relacéo significativa entre vaidade de realizagc&o e materialismo de sucesso.

Além disso, levantaram uma série de atitudes do consumidor, relacionadas a
sensibilidade ao prestigio, expectativa de ser notado pelo proprio look, etc., levando a crer que
o individuo consome produtos da moda, ndo apenas para atrair atencdo e admiracdo, mas
também para demonstrar realizagdo. Os autores verificaram que individuos com uma tendéncia
maior de vaidade de realizacdo, tendem a comprar produtos mais caros.

Workman e Lee (2011) definiram vaidade do consumidor como uma construcao de
quatro dimensdes divididas em: preocupacao com a aparéncia fisica, visao positiva (inflada) da
aparéncia fisica, preocupacdo para a realizacao e visao positiva (inflada) de realizacéo.

Em outro estudo sobre vaidade de jovens consumidores, Workman e Lee (2013)
puderam perceber que a vaidade funciona como percepg¢do e/ou preocupacdo com a aparéncia
e conquista, e ¢ uma caracteristica que esta “inseparavelmente” ligada a comparagao social, ou
seja, a avaliacdo de um individuo de sua aparéncia fisica e os resultados dessa avaliagdo sao
afetados pela comparacdo com os outros. Dessa forma, pode-se dizer que produtos suscetiveis
de serem fontes de comparacao social, tais como sdo os produtos de marca de luxo, podem ser
usados para comunicar aspectos de vaidade dos jovens. Sendo assim, postula-se:

- Ha3: vaidade tem relacdo positiva com a percepcdo de valor de luxo do consumidor

jovem de produtos de luxo acessivel.

O materialismo, por sua vez, é definido por Richins e Dawson (1992) como a
importancia que uma pessoa deposita nas posses e em sua aquisi¢do, com forma de conduta
necessaria ou desejavel, para alcancar estados finais desejados, incluindo felicidade.

A maior parte das pesquisas emprega duas perspectivas para o desenvolvimento dos
valores materialistas: a da socializacdo e a psicologica. A perspectiva da socializacdo enfatiza
a transferéncia desse valor por meio de agentes tais como familia, colegas e midia de massa,
considerados fontes de valores materialistas. A perspectiva psicolégica foca os estados
emocionais (estresse, auto-estima) que impedem ou facilitam o desenvolvimento desse valor
(WEAVER; MOSCHIS; DAVIS, 2011).

Por outro lado, o materialismo é uma dimensdo importante para o entendimento do
comportamento do consumidor, porque esta relacionado com a posse direta. Um consumidor
com alto valor materialista € mais propenso a ser ganancioso e exibe uma atitude positiva para
aquisicdo, com alto grau de énfase em bens materiais (LERTWANNAWIT;
MANDHACHITARA, 2012).
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O materialismo aumenta a crenca de que a posse € um sinal de sucesso e/ou fonte de
satisfagdo na vida; pessoas materialistas tendem a crer que a propriedade de bens é a fonte de
felicidade (RICHINS; DAWSON, 1992).

Especificamente sobre comportamento do consumidor jovem de luxo, Kim e Jang
(2014) verificam que cada geragdo persegue valores extrinsecos, como materialismo e status,
ao invés de valores intrinsecos, sendo isso muito visivel na geragdo Y que tende a procurar
novas maneiras de continuar sua experiéncia com o consumismo e a se definir por suas
experiéncias de compras.

Jovens consumidores focam o consumo de luxo como uma forma de conseguir um
sentimento ou melhorar uma experiéncia, ou expressar suas necessidades de auto-realizagdo
por meio de novas experiéncias. O materialismo passa a ter conotacédo de experiéncia emocional
que € consumada por meio da aquisicdo de produtos de luxo acessivel (DANZIGER, 2005).

Consumidores jovens ndo querem aderir a uma cultura tradicional do luxo; querem
consumir produtos de luxo que lhes garantam simbolos ligados a inovagdo, autoridade
simbolica sem conecta-los aos aspectos materialista. O importante para eles é expressar
necessidades de auto-realizacéo transformadas a partir de uma busca de novas experiéncias. E
nesses casos o0 produtos de luxo acessivel cabem nessa experimentacéo. Dessa forma, postula-
se a terceira hipotese:

- H4: materialismo tem relacdo positiva com a percepcdo de valor de luxo do

consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.

O status é um constructo com muitos significados que combina elementos negativos
ou positivos. O conceito? de status pode ser subdividido em individual, gradativo, categdrico,
posicional e avaliativo/normativo. Pode-se referir a estima ou ao desprezo, bem como a
deferéncia ou a depreciacdo. Refere-se a avaliacbes concedidas a individuos, julgados
superiores ou inferiores. Pode também se referir a posicdes na estrutura social, de modo
independente de avaliacdes individuais (OLLIVIER, 2009; HENRINCH; GIL-WHITE, 2001).

Ainda pode ser definido como posi¢do mais elevada em comparagdo aos outros, em
algum aspecto julgado importante para a sociedade (habilidade académica ou atlética,

atratividade fisica, riqueza, etc.), sendo uma importante forca motriz para o mercado de bens

2 Os principais autores do conceito de status individual avaliativo/normativo sdo: Homans (1950) e Blau (1967,
1971); status gradativo posicional s&o: Sorokin (1964), Lenski (1984), Blishen e Carrol (1982), Duncan (1961),
Nam e Terrie (1982); status categérico posicional: Marshall (1964), Halsey (1986), Turner (1988); status gradativo
avaliativo/normativo: Durkheim (1960), Davis e Moore (1945), Parsons (1954), Warner (1960), Shils (1975),
Reiss (1961) e Treiman (1977); e, status categérico avaliativo/normativo: Weber (1978), Bourdieu (1977;1979),
Collins (1979) e Murphy (1988).
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de luxo (NELISSEN; MEIJERS, 2011). Marcas de luxo podem ser utilizadas para melhorar
uma posicdo social, pois agem como sinais dispendiosos que aumento o status conforme
proposto nas teorias do consumo conspicuo (MANDEL; PETROVA; CIALDINI, 2006).

Uma caracteristica chave das sociedades contemporaneas é o forte desejo por status.
Consumo por status é a tendéncia que o individuo possui em buscar prestigio e reconhecimento
na aquisicdo e consumo de produtos. Os padrdes de consumo se enquadram no fenémeno do
consumismo que € uma forma ostentatdria e conspicua do individuo buscar auto-realiza¢do no
consumo excessivo. O consumismo é o motor essencial da consciéncia do status. Nesse caso,
os simbolos de status ndo sdo produtos genéricos que ddo origem a marca. O significado
simbdlico da marca é visto como algo muito importante que auxilia na busca da auto-identidade
(O'CASS; SIAHTIRI, 2013-2014).

Kastanakis e Balabanis (2014) ponderam que consumidores de luxo impulsionados
por status ndo sdo homogéneos. Consumidores propensos ao efeito bandwagon querem
aprovacao, sdo impulsionados por a¢des aspiracionais de maior similaridade.

O objetivo antecedente do status é relacional reforcado pela suscetibilidade do
consumidor a influéncia normativa. No entanto, os autores entendem, que a escolha criativa é
contra-conformidade.

Mas, se a aspiracdao do consumidor é se igualar ao status de alguém ou do grupo, como
pode ser uma escolha contra-conformidade? Em contraste, apontam que consumidores
impulsionados pelo efeito esnobe, procuram valores dissociativos. Seu interesse é deixar de agir
como a maioria, pois 0 consumidor jovem possui necessidade de singularidade ou até mesmo
guebrar-normas. Nesse caso, o luxo acessivel ou “masstige” garante a compra de marca de luxo
por um preco razoavel, alta qualidade, prestigio, orgulho, identidade exclusiva e auto-realizacéo
conforme ja apontado por Kim e Jeon (2013).

Corbo (2013) afirma que o consumo de produtos de marca de luxo por jovens é um
legitimador de status. Giovanini, Xu e Thomas (2015) aponta que consumidores jovens
conscientes da marca tém a tendéncia de comprar produtos caros a fim de transmitir riqueza e
status. Além disso, consumidores jovens da geracdo Y motivados pelo consumo conspicuo, sdo
fiéis as marcas da moda de luxo que retratam status. Para esse tipo de consumidor, 0 consumo
de artigos de luxo assume um carater de necessidade em algumas ocasifes, tamanha é a preciséo
de manutencdo do status perante o grupo (WALTHER, 2002). Assim, € postulada a quarta
hipétese:

- Hb5: status tem relacdo positiva com a percepg¢édo de valor de luxo do consumidor

jovem de produtos de luxo acessivel.
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A conformidade geralmente é vista como um trago negativo, que indica falta de
integridade pessoal, traicdo as convicgdes pessoais ou medo covarde da opinido alheia. Culturas
ocidentais costumam usar produtos para gerir as impressdes que eles ddo aos outros. Ao
contrario, culturas orientais a conformidade € vista como um sinal de forca e maturidade por se
adequarem as normas sociais (WONG; AHUVIA, 1998).

A conformidade é uma forma de o individuo associar-se ou participar dos grupos de
referéncia, de modo a néo correr o risco do ridiculo e obter um senso de identidade social. Ao
entrar em conformidade com as normas do grupo, o individuo encontra uma identidade social
e seguranga com o grupo de referéncia especifico. Dessa forma, o individuo reagira as acoes
dos outros e decidira sobre o comportamento adequado para si. Se as regras ndo forem
obedecidas, o individuo é desconsiderado como associado ao grupo (ANDERSON; MEYER,
2000).

Ao pensar em consumo de luxo, imagina-se uma agédo voltada para a diferenciacéo ou
distincdo. Mas o que se percebe é, ao invés da diferenciacdo, o desejo de alinhar-se com as
preferéncias dos “ungidos” como Unicos e que capturam melhor o espirito de sua época
(BLUMER, 1969). O hiper-consumo cada vez mais democratizado ndo é alimentado por
processos de orientacdo vertical como na abordagem de Veblen ou na de Bourdieu. Quando 0s
consumidores vao a farra dos gastos, estdo tentando se juntar a multiddo e ndo estabelecer seu
afastamento das massas.

Danziger (2005), por sua vez, aponta que 0s hovos consumidores de luxo rejeitam a
ideia de status e prestigio para abracar o ideal democratico de luxo, caracteristica do luxo
acessivel, onde o luxo é para todos e diferentes para todos.

O desejo dos consumidores ricos de possuir tudo o que € considerado o produto do
momento, ou de adquirir uma mercadoria de marca de elite, demonstra sua semelhanca com o
consumidor modal. Rendimento pecuniario e distin¢do dao lugar ao conformismo (SCHULZ,
2006). Dessa forma, pode-se dizer que, o consumidor de produtos de luxo, a0 mesmo tempo
em que anseia uma auto-imagem que o distinga dos demais, esta correndo o sério risco de se
padronizar aos ditames da moda como todos que a perseguem.

Patsiaouras (2010) corrobora com essa analise afirmando que as referéncias de Veblen
em relacdo a concorréncia — como 0s motivos de consumo conspicuo — ndo visa apenas a
mobilidade social ascendente, mas principalmente satisfazer necessidades de aceitacéo social e
sentimento de pertenca dentro de grupos desejaveis. O conformismo social, segundo o autor,

desempenha um papel importante para, as pessoas com renda média - que raramente se
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socializam com membros abastados da sociedade - exibirem mercadorias puramente para
ostentagao.

Van Schalkwyk (2014), ao contrario de Kastanakis e Balabanis (2014), utilizou o
conceito “consumo de luxo bandwagon”. Este conceito provavelmente esta mais proximo do
tipo de consumo de produtos de luxo acessivel, pois seu enunciado diz que é dependente de
conformidade social e consumo de massa, ao invés do valor tradicional de escassez e
singularidade.

Por meio do consumo de luxo bandwagon, consumidores sdo capazes de satisfazer as
diferentes necessidades tais como status, relacionamentos interpessoais, de filiagdo em grupo e
conformidade. Quanto ao tipo de consumidor, Van Schalkwyk (2014) aponta que 0s propensos
a se envolverem em comportamentos de consumo bandwagon sdo aqueles que se preocupam
mais com 0 momento presente.

A conformidade para os consumidores jovens é algo que vai muito além de apenas ser
um aspecto voltado a exibir objetos de ostentagéo. Na percepcao do jovem, a pressao dos pares
pode fazer com que seja necessario consumir as posses corretas e na hora certa. A consequéncia
disso € a aceitacdo social, 0 ganho e a manutencdo da amizade, a estima dos pares e de si mesmo
(GIOVANINI, XU; THOMAS, 2015). Assim, postula-se a sexta hipotese:

- H6: conformidade tem relacdo positiva com a percepcdo de valor de luxo do

consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.

Consciéncia da marca é a nogdo de que a marca ocupa um papel importante no
processo psicoldgico que precede o ato da compra. Ou seja, refere-se, a orientacdo mental para
escolher produtos de marcas altamente conhecidos e anunciados (LIAO; WANG, 2009).

A consciéncia da marca (ou sensibilidade) é formada inicialmente por meio da
socializacdo do consumidor e ndo é a mesma para todos, conquanto deve ser considerada uma
variavel individual. Além disso, individuos mais conscientes em relacdo a marca buscam
infomacdes sobre moda, tendéncias e marcas em meios de comunicacao e sobre celebridades
que ditam as tendéncias da moda (NELSON; MCLEOQOD, 2005).

Consumidores com alto nivel de consciéncia de marca acreditam que produtos de
marca de luxo sdo simbolo de status e prestigio e, consequentemente, optam por comprar
produtos de marcas mais caras e mais conhecidas. Este fato € interessante, pois constatou-se
em estudos sobre o consumidor jovem que a consciéncia da marca € um dos primeiros
determinantes da tomada de decisdo de estilo dessa categoria de consumidor (LIAO; WANG,
2009).
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Allérés (2006) aponta que consumidores jovens sdo apegados aos valores materiais
(carreira, sucesso), aos prazeres de uma vida social com espago amplo para o lazer (esportes,
cultura), sensiveis a beleza, a estética, a qualidade, ao conforto e a autenticidade. Suas escolhas
sdo quantitativamente moderadas, porém qualitativamente seletivas. Procuram por produtos de
luxo de alto valor afetivo ou emocional. Preferem marcas auténticas que se baseiam em
patriménio cultural e histdrico.

Fazendo um paralelo, verifica-se que as motivacfes para um jovem consumir um
produto de luxo estdo préximas das motivacdes da classe média que busca aderir ao patriménio
cultural das marcas e mimetismo das escolhas e usos. Além disso, buscam distin¢gdo, mesmo
utilizando objetos de série, ou considerados luxo acessivel (ALLERES, 2008). Ao mesmo
tempo que pretendem criar uma identidade, recorrem ao recurso da imitacdo, buscando
semelhanca as classes bem-providas. Assim, é estabelecida a seguinte hipotese:

- HT7: consciéncia de marca tem relacdo positiva com a percepcdo de valor de luxo do

consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.

Consciéncia de face é definida como o desejo da pessoa para melhorar, manter e evitar
perder a aparéncia, em relacdo a outras pessoas importantes em atividades sociais. No caso do
consumo de luxo, o estudo da consciéncia de face é relevante, pois um individuo que possui
esse aspecto elevado, pode estar mais propenso a consumir produtos de luxo como um gesto
simbdlico social (BAO; ZHOU; SU, 2003).

Consumidores com forte consciéncia de face possuem elevada necessidade social,
prestando mais atencdo aos atributos extrinsecos que aos intrinsecos do produto, devido ao
desejo de expressar sua posicdo e sentimentos para seus pares (BAO; ZHOU; SU, 2003).
Destarte, consumidores com forte consciéncia de face s&o mais propensos a buscar marcas e
produtos de alto preco, a fim de melhorar sua “face” ou para evitar perder a “face”.

Xue e Wang (2012) alegam que a consciéncia de face influencia muito a vida e o
comportamento do consumidor. Quando alguém que conhecemos compra algo que é
considerado “maravilhoso”, outros podem comprar a mesma mercadoria para poupar a sua
“face” ou ainda para ndo perder a sua “face”, ou ainda para construir a sua “face”, buscando
sempre uma melhoria perante o meio em que esta inserido.

Giovanini (2012) descreve que a consciéncia de face pode funcionar como um fator
mediador para a consciéncia de marca. Para ela, quanto mais forte a crenca de que o produto
indica estado de riqueza, maior € a probabilidade de o consumidor possuir consciéncia de face

e, por conseguinte, um maior nivel de consciéncia de marca. Quanto mais consciente da marca
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como simbolo de status, mais propenso o consumidor estard para compra de uma marca mais
cara e bem conhecida.

No caso do publico jovem, verifica-se que € um pablico que busca criar uma identidade
(TRIANDIS; SINGELIS, 1998; DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2011), criar sua auto-imagem
(KASTANAKIS; BALABANIS, 2012), assegurando-se que sua “face” seja poupada ou ainda
criada para sofisticar sua posi¢do no meio que esta inserido (XUE; WANG, 2012). Dessa forma,
elabora-se a seguinte hipotese:

- HB8: consciéncia de face tem relagdo positiva com a percepcdo de valor de luxo do

consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.

O prazer em compras, especialmente para o publico jovem é bem retratado por Galindo
e Assolini (2012), quando elucida que na sociedade p6s-moderna o consumo material passou a
ser relacional e as necessidades do consumidor passaram a significar e fruir prazer, através de
desejos legitimos que resolvam suas frustacoes.

Haanpaa (2005) corrobora afirmando que, os jovens consumidores obtém por meio de
compras orientadas por prazer, experiéncias hedonistas. A globalizacdo e a ocidentalizacédo
contribuiram para a expansdo do consumismo atrelado ao prazer, ao lazer, a conveniéncia para
consumir, especialmente entre jovens que buscam ter boa aparéncia fisica, ser modernos e
elegantes. Ou seja, eles encontram prazer em fazer compras, para criar uma boa imagem de si
mesmos (SUADMALALI, 2006).

O prazer é uma dimensdo de satisfacdo e, geralmente de positividade
(GHAFOORZADEH, 2013) e é um caminho para a geracao de valor experencial do consumidor
jovem (SHUKLA, SINGH; BANERIJEE, 2015). D’Angelo (2004) apresenta dados que
comprovam a satisfacdo em compras entre consumidores jovens que entendem as experiéncias
de consumo como prazerosas, igualando a um prazer fisico.

Nos relatos desses consumidores, o prazer € a finalidade do consumo de produtos de
luxo. O prazer também ¢ a finalidade para consumidores do luxo acessivel que o buscam para
se identificar com a vida social de seus pares (ALLERES, 2008). Assim, postula-se a seguinte
hipotese:

- H9: prazer em comprar tem relagdo positiva com a percepcdo de valor de luxo do

consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.

O conceito de lealdade a marca foi cunhada por Copeland em 1923 (apud JACOBY,
1975), mas Jacoby e Olson (JACOBY, 1975) foram os primeiros a propor uma defini¢do focada
em uma resposta comportamental, expressa pelo consumidor em relacdo a marcas. Oliver

(1999) elaborou uma definicdo mais completa, ao afirmar que lealdade a marca é o profundo
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compromisso de recomprar um produto, apesar da influéncia situacional e dos esforgos de
marketing efetuados pelos concorrente para que o cliente mude seu comportamento.

Dick e Basu (1994) conceituam lealdade do cliente como a forca da relacdo entre a
atitude e o individuo, mediada por normas sociais e fatores situacionais, tais como antecedentes
cognitivos, afetivos, conativos e de atitude relativa. Vale salientar que, para o consumidor
jovem se adequar a norma social é muito importante, conforme visto em Vingneron e Johnson
(1999) e Alléres (2008). Portanto, entende-se que a atitude positiva do jovem em relagdo a uma
marca de luxo pode leva-lo a lealdade ao produto.

Em 2004, Gounaris e Stathakopoulos avangaram mencionando que lealdade pode ser
explicada por meio de algumas atitudes do consumidor: compra repetida, preferéncia,
compromisso e fidelidade que o consumidor tem em rela¢do a uma marca. Toledo (2013) define
0 conceito de lealdade a marca como uma condicdo de repeticdo de compra de uma mesma
marca que causou satisfagdo ao consumidor. No entanto, lealdade néo est4 associada somente
a satisfacdo do cliente relativamente a marca, mas também ao produto e/ou servigo que no
processo de decisao de escolha pode intervir como estimulo ao vinculo do consumidor com a
marca/produto/servigo.

O valor percebido possui forte influéncia sobre a lealdade, demonstrando que uma
maior percepcdo de valor pelo cliente, bem como ac¢des que produzam vinculos solidos e
satisfatorios, geram uma maior retencédo de clientes (REICHELT, 2007).

A lealdade é uma consequéncia tdo desejada enquanto estratégia de relacionamento,
uma vez que incentiva a recompra e constante envolvimento com a marca, produtos e servi¢os
(PESSOA; MARTINS, 2007).

Lazarevic (2012), aponta que a fidelidade & marca é definida como sentimentos
positivos em relacdo a marca e intensa dedicacdo para comprar 0 mesmo produto/servico
repetidas vezes no presente e no futuro, independentemente de acGes ou mudancas dos
concorrentes. A autora observa que jovens necessitam ter uma imagem social na moda, e 0
consumo de marcas permite realizar essas necessidades.

Jovens usam marcas para se expressarem com congruéncia entre si € com a marca,
apresentando potencial de lealdade. Para esse publico, a coeréncia entre valores, imagem e
identidade da marca é fundamental para compra e recompra, bem como para um relacionamento
com a marca.

A atitude, por sua vez, & uma predisposi¢do que o individuo possui para avaliar um
objeto ou produto positiva ou negativamente (SOLOMON et al., 2013). Se focarmos em marcas

de luxo, ampliamos também o conceito. No caso deste estudo € o que interessa. Investigar a
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predisposicdo dos consumidores jovens para avaliar produtos ou objetos de marca de luxo
positiva ou negativamente.

Dubois e Laurent publicaram em 1994 um artigo cujo objetivo foi investigar atitudes
em relagcdo ao conceito de luxo. Este trabalho foi uma andlise exploratdria das percepcdes e
atitudes associadas a palavra/conceito luxo, e resultou em uma escala atitudinal de doze itens
sobre o conceito de luxo.

Depois de Dubois e Laurent (1994), muitos outros vém sendo publicados com objetivo
de examinar a atitude do consumidor de produtos de luxo (DUBOIS; CZELLAR; LAURENT,
2005; HAATAJA, 2011; LEE; HWANG, 2011; SRINIVASAN; SRIVASTAVA; BHANOT,
2014; YIM, 2014) e também de consumidor jovem de produtos de luxo (DOSS; ROBINSON,
2013; GIL et. al., 2013; KIM; HAHN, 2012; KIM; JANG, 2014; SHOME; ROY, 2013).

Srinivasan, Srivastava e Bhanot (2014) traduzem bem ao falar que para os jovens o
consumo de bens de luxo significa um estilo de vida afluente. Para eles, 0 consumo desses
produtos é realizado principalmente por causa da imagem da marca, da exclusividade e da
excelente qualidade.

Levando-se em consideracdo que o valor percebido é uma dimensao multidimensional
e que pode ser produzido e formado pelos efeitos de varios antecedentes, a lealdade e a atitude
sdo fortemente influenciadas pelo valor percebido e, a lealdade € um elemento imprescindivel
para alavancar a intencdo de recompra, postula-se as seguintes hipoteses:

- H10: o valor percebido do consumidor jovem de luxo acessivel tem relacéo positiva

com a lealdade;

- H11: o valor percebido do consumidor jovem de luxo acessivel tem relacéo positiva

com a intencdo de recompra;

- H12: o valor percebido do consumidor jovem de luxo acessivel tem relacdo positiva

com a atitude;

- H13: a atitude relaciona-se positivamente com a lealdade;

- H14: a atitude relaciona-se positivamente com a intencdo de recompra;

- H15: a lealdade relaciona-se positivamente com a intencéo de recompra;

Com as hipdteses elencadas, formatou-se a proposta de um modelo de mensuracgdo da
percepcao de valor de jovens consumidores de produtos de luxo acessivel. A estrutura proposta

para avaliagdo do modelo é a apresentada a seguir:
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Lealdade

Conformidad
e social

Intengdo de
recompra

Consciénci
a de marca

Auto estima Materialism

llustracdo 4 - Modelo proposto de percepcao de valor de luxo do consumidor jovem.
Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Verifica-se por meio da literatura consultada que os constructos que constituiram o
modelo proposto sdo destacados nos que foram apresentados nessa pesquisa: modelos de
Vigneron e Johnson (1999), Wiedmann, Hennings e Siebels (2007) e Galhanone (2013). O
modelo proposto ndo se furta em assemelhar-se aos modelos existentes na literatura, mas busca
a apreensdo das caracteristicas do publico-alvo, relacionando as varidveis voltadas ao consumo
de luxo acessivel para consumidores jovens, o que o torna um modelo mais especifico, visto
que ndo ha outro proposto e aplicado, mas ao mesmo tempo parcimonioso. Dessa forma, elenca

variaveis que mensuram valores de consumidores jovens.

Quadro 3 - Constructos que deram origem as variaveis do modelo proposto.

Materialismo Wiedamann, Hennings e Siebels Valor materialista
(2007)

Auto-estima Vigneron e Jonhson (1999) e Valor heddnico
Wiedamann, Hennings e Siebels
(2007)

Auto-conceito Wiedamann, Hennings e Siebels Valor de auto-identidade, Estilo
(2007) e Galhanone (2013) pessoal

Consciéncia de Face Wiedamann, Hennings e Siebels Valor hedénico, Estilo pessoal
(2007) e Galhanone (2013)

Consciéncia de Marca  Galhanone (2013) Pais de origem da marca, Pais de
fabricacéo, Inovagdo, Know-how
Vaidade Vigneron e Jonhson (1999), Valor emocional, Valor heddnico,

Wiedamann, Hennings e Siebels Ostentacdo
(2007) e Galhanone (2013)
Prazer em Compras Vigneron e Jonhson (1999), Valor hed6nico, Autoindulgéncia
Wiedamann, Hennings e Siebels
(2007) e Galhanone (2013)

Status Vigneron e Jonhson (1999) e Conspicuosidade, Ostentacdo
Galhanone (2013)

Conformidade Social Vigneron e Jonhson (1999) Valor social

Valor percebido Wiedamann, Hennings e Siebels Valor de Luxo, Valor Percebido Total

(2007) e Galhanone (2013)
Fonte: Elaborado pela autora (2015).

No proximo capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados

para realizag@o da pesquisa empirica.



3 METODO E TECNICAS DE PESQUISA

A origem da mentira estd na imagem
idealizada que temos de nds préprios e que
desejamos impor aos outros.

Anais Nin

Este estudo buscou verificar quais varidveis interferem na percepgdo de valor do
consumidor jovem de produtos de luxo acessivel. Para tanto, vale apresentar os procedimentos

metodoldgicos a seguir.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa proposta é de natureza descritiva. Este tipo de pesquisa visa a fornecer uma
descricdo mais precisa dos fenbmenos que sdo objeto de analise. Em estudos descritivos as
questdes de pesquisa pressupdem muitos conhecimentos anteriores do problema a ser
pesquisado, sendo o pesquisador capaz de definir claramente o que deseja medir e encontrar
métodos adequados para tanto.

A pesquisa descritiva tem como objetivo principal descrever, em geral, as
caracteristicas do mercado ou fungdes (MALHOTRA, 2007). No caso da pesquisa a qual se
propbe, pretendeu-se expor minuciosamente como algumas dimensdes ou variaveis podem
interferir no valor percebido do consumidor jovem, que compra produto de luxo acessivel, e
como o valor percebido desse consumidor interfere na atitude, lealdade e inteng&o de recompra.
A pesquisa ainda se caracterizou como descritiva, porque ha formulacéo de hipoteses, além de
ser pré-planejada e estruturada. Neste tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados com
0 uso de técnica padronizada de coleta de dados, tabulados, classificados e interpretados sem
interferéncia do pesquisador.

Foi utilizada abordagem quantitativa buscando, por meio da coleta de dados, opinides
e informacdes, classificacBes e analises, com auxilio de recursos e técnicas estatisticas
(MORESI, 2003). Ainda que seja um estudo que busca resposta de comportamento social, a

pesquisa se utilizou de procedimentos quantitativos, que tem suas raizes no pensamento
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positivista l6gico (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Os dados foram expostos na forma de
nameros, utilizando-se uma linguagem com variaveis e hipéteses ligadas a explicagdes causais
(NEUMAN, 2007).

Trabalhou-se com Survey, que é um tipo de pesquisa que busca informacéo direta com
0 grupo de interesse, a respeito de dados que se deseja obter, utilizada principalmente em
pesquisas descritivas e exploratorias. A pesquisa com Survey é importante para obtencéo de
dados ou informacdes sobre caracteristicas ou opinides de determinado grupo de pessoas,
indicadas como populacdo-alvo, utilizando questionario como instrumento de coleta de dados,
sendo o respondente ndo identificavel (SILVEIRA; CORDOVA, 2009).

Para a construcéo e validacéo da escala proposta neste estudo, foram adotadas algumas
etapas, a saber: 1%) fundamentacdo teorica: elaborada a partir da revisdo de literatura para
levantar escalas que ofereceram melhor informacdo sobre os construtos selecionados e que
resultou na escala inicial; 2%) validagdo semantica: essa etapa se constituiu na aplicagdo de um
pré-teste da escala inicial as possiveis respondentes para verificar a compreensao dos itens
apresentados; e 3%) validacao estatistica: feita por meio do método de Modelagem de Equacdes

Estruturais.

3.1.1 Populagédo e Amostra

Considera-se populagdo o conjunto de todos os objetos ou elementos, e, amostra, uma
porcao de uma populacdo, geralmente aceita como representativa da populagédo (KERLINGER,
1979).

Optou-se pelo consumidor jovem por uma questdo de conveniéncia do pesquisador,
facilidade de acesso e também por detectar na literatura internacional varios estudos nessa
tematica que trabalham com esse publico: jovens universitarios que consomem produtos de
luxo acessivel. A escolha da amostragem ndo probabilistica por julgamento, também
considerada uma forma de amostragem de conveniéncia, foi escolhida porque os elementos sdo
selecionados com base no julgamento do pesquisador. O pesquisador escolhe os elementos a
serem incluidos na amostra por acreditar que sdo representativos da populacdo de interesse
(MALHOTRA, 2007).

Este tipo de amostra é denominado por Selltiz, Wrightsman e Cook (1981) como

amostras propositais. A ideia é que, com um bom julgamento e uma estratégia apropriada, pode-
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se escolher com cuidado os casos que devem ser incluidos na amostra, e deste modo,
desenvolver amostras que sao satisfatorias de acordo com as necessidades da pesquisa que se
propde.

A amostra foi composta por estudantes universitarios, como tem sido realizado nos
estudos que investigam esse objeto, a exemplo nos de autoria de Wiedmann et al. (2009; 2012),
Godey et al. (2012) e Godey (2013). Os questionarios foram aplicados aos alunos do curso de
administracao presencial da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campus de Campo
Grande.

Para a definicdo da amostra, foi realizada uma anélise do modelo proposto para
calcular uma estimativa de amostra minima que se deve obter para detectar os efeitos das
relacBes correlacionais dos constructos. Como os modelos tém natureza formativa (setas
chegam no constructo Percepcdo de Valor de Luxo - PVL) deve-se necessariamente usar um
modelo de minimos quadrados parciais (GOTZ et al., 2010), pois 0s modelos baseados em
covariancia ndo permitem avaliag&o.

Distribuiu-se questionarios em todas as turmas do curso de administracdo presencial do
primeiro semestre letivo de 2015, no periodo de 04 de abril a 06 de maio. O curso de
administracdo presencial possui 490 estudantes matriculados. Retornaram 276 questionarios

representando 56% do total de estudantes do curso.

Tabela 1 - Quantidade de questionarios aplicados por semestre letivo

Série Diurno Noturno
Primeiro 43 29
Terceiro 31 49
Quinto 27 47
Sétimo 22 28
Total 276

Fonte: Elaborado a partir de dados coletados pela autora.

No entanto, utilizando o conceito de jovem adotado pela Lei Federal 12.852, de 5 de
agosto de 2013, a qual declara que jovem € o individuo com idade entre 15 (quinze) e 29 (vinte
e nove) anos, e apos a analise de casos outliers e de dados faltantes (missing values), o total de
respondentes com questionarios validos foi de 166, para realizagdo da modelagem de equaces

estruturais.
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3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

Para a realizacdo da coleta de dados foi aplicado uma Survey baseada em escalas ja
traduzidas e validadas, as quais tém sido usadas em pesquisas sobre a percep¢do do valor de
luxo em varios paises. Essa Survey foi pré-testada para correcfes antes da realizacdo da
aplicacdo junto aos alunos.

A Survey foi separada em duas partes: escala de variaveis e perfil sociodemografico.
Esse instrumento foi constituido com uma série de assertivas ordenadas em uma escala em que
0s estudantes deveriam dar nota de 1 a 10. O objetivo foi levantar opinides, crencas,
sentimentos, interesses, percepcdes e situacdes vivenciadas. A linguagem utilizada pretendeu
ser simples e direta, para que o informante compreendesse com clareza 0 que estava sendo
perguntado.

O instrumento foi dividido em dois blocos: o primeiro, verificou aspectos sobre as
variaveis; e o Gltimo aspecto, sobre o perfil do respondente. O perfil do respondente foi

estruturado com questdes fechadas, e algumas questdes de multipla escolha (APENDICE B).

3.2.1 Instrumentos de medicédo

Para investigar a percepcao de valor de luxo dos consumidores jovens brasileiros em
relacdo ao produtos de marca de luxo, foi utilizado um instrumento elaborado, a partir de escalas

ja validadas, apresentado a seguir:

Quadro 4 - Escalas utilizadas no instrumento de coleta de dados

Materialismo M1 Admiro pessoas que possuem casas caras, carros e roupas.  adaptado de

M 2 Algumas das realizagdes mais importantes na vida incluem S'Chms 61992
a aquisicdo de bens materiais. awson ( )

M 3 N&o considero que a quantidade de objetos materiais que as
pessoas possuem como um sinal de sucesso.

M 4 As coisas que eu tenho dizem muito sobre o quanto estou
bem na vida.

M 5 Gostaria de possuir coisas para impressionar as pessoas
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M 6 Eu ndo presto muita atencdo aos objetos materiais que
outras pessoas possuem
M7 Costumo comprar apenas as coisas que preciso
M 8 Manterei uma vida simples, enquanto minhas posses
permitirem
M9 As coisas que possuo ndo sdo todas importantes para mim
M 10 Adoro gastar dinheiro em coisas que ndo sao praticas
M 11 Comprar coisas me da muito prazer
M 12 Eu gosto de muito luxo em minha vida.
M 13 Coloco menos importdncia em coisas materiais que a
maioria das pessoas que eu conheco.
M 14 Eu tenho todas as coisas que eu realmente preciso para
desfrutar a vida.
M 15 Minha vida seria melhor se eu possuisse certas coisas que
eu ndo tenho
M 16 Ter mais coisas agradaveis ndo me faria mais feliz
M 17 Eu seria mais feliz se eu pudesse me dar ao luxo de comprar
mais coisas
M 18 Sempre me incomoda a ideia de ndo poder comprar as coisas
que eu gosto
Autoestima AE19 Eu sinto que ndo tenho muito do que me orgulhar adaptado de Rosenberg
= 1962
AE20 Eu acho que ndo sou bom em tudo (1962)
AE21 Eu sinto que eu tenho uma série de boas qualidades
AE22 Eu sou capaz de fazer as mesmas coisas que a maioria
das outras pessoas
AE23 Sempre estou satisfeito comigo mesmo
AE24 Eu sempre me sinto indtil
AE25 Sempre sento que tenho 0s mesmos valores que 0s
outros
AE26 Gostaria de poder ter mais respeito por mim mesmo
AE27 Sempre estou inclinado a sentir que sou um fracasso
Auto- AC28 Marcas de luxo refletem quem eu sou adaptacdo de Bettman
Conceito AC29 Eu me identifico com as marcas de luxo que possuo e Escalas (2005)
AC30 Sinto uma conex&o pessoal com marcas de luxo
AC31 Uso marcas de luxo para comunicar quem sou para
outras pessoas
AC32 Acho que marcas de luxo ajudam a me tornar o tipo de
pessoa que quero ser
AC33 Acredito que marcas de luxo refletem como quero me
apresentar para 0s outros
AC34 Marcas de luxo combinam comigo
Vaidade V35 Minha aparéncia fisica é extremamente importante adaptacéo de
para mim Netemeyer, Burton &
V36 Sou muito preocupado (a) com a minha aparéncia Lichtenstein (1995)
V37 Eu me sinto constrangido quando estou perto de
pessoas que ndo enxergam o meu melhor
V38 Ser observado pelo meu melhor é muito importante
para mim
V39 E importante que eu sempre tenha uma boa aparéncia
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V40 As pessoas percebem o quanto sou atraente
V41 Minha aparéncia é muito atraente para 0s outros
V42 As pessoas tém inveja da minha beleza
V43 Sou uma pessoa de muito boa aparéncia
V44 Meu corpo € sexualmente atraente
V45 Tenho o tipo de corpo que as pessoas querem ver
V46 Quero que os outros olhem para mim por minhas
realizacBes
V47 Alcangar maior sucesso do que os meus colegas é
importante para mim
V48 Quero alcangar meus objetivos para ser reconhecido
por outros
V49 Minhas realiza¢Ges sdo altamente considerados pelos
outros
V50 Sou uma pessoa realizada
V51 Os outros desejam ser tdo bem sucedido quanto sou
Conformidade CS52 Quase nunca compro produtos de estilos novos até me  Tovikkai &
Social certificar que meus amigos irdo aceita-los Jirawattananukool
CS53 Sempre compro produtos e marcas que os outros (2010)
admiram
CS54 Gosto de buscar informagdes sobre quais marcas e
produtos estdo na moda e impressionam 0s outros
CS55 Compro os mesmos produtos e marcas que algumas
pessoas compram para sentir que perten¢o ao grupo
CS56 Acredito que a compra das mesmas marcas que outras
pessoas compram ajudam a me tornar semelhante a eles
CS57 Costumo pesquisar quais produtos e marcas 0S outros
estdo comprando e usando para garantir que eu tome
uma deciséo correta antes de fazer uma compra
CS58 Costumo pedir opinido aos meus amigos ou familiares
sobre um produto que quero comprar antes de compra-
lo
Status ST59 Gosto de comprar produtos que transmitam status adaptado de
Eastman
ST60 Interesso-me por novos produtos com status. y
_ . P P _ Goldsmith, & Flynn
ST61 Pagaria mais por um produto se ele transmitir status (1999)
ST62 O status de um aspecto € irrelevante para mim. (r)
ST63 Um produto é mais valioso para mim se ele tem algum
apelo esnobe
Consciéncia CM64 Sempre estou atento as marcas que compro adaptado de Nelson
de Marca CM65 Basta observar a marca para saber tudo sobre o produto & McLeod (2005)
CM66 Marcas dizem o quanto um produto é bom
CM67 Para mim, as marcas mais conhecidas séo as melhores
CM68 Sempre prefiro comprar as marcas mais vendidas
CM69 As marcas mais anunciadas sdo, normalmente, uma
escolha muito boa
Consciéncia CF70 E importante que os outros gostem dos produtos e adaptado de Bao e
de Face marcas que eu compro al., (2003)
CF71 Costumo comprar produtos que meus amigos compram
CF72 Comprar o produto pelo nome da marca d4 um senso

de prestigio
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CF73 Comprar produtos pela marca é uma boa maneira de me
diferenciar dos outros
Prazer em PC74 Ir &s compras é um desperdicio de tempo adaptado de Beatty
Compras PC75 Comprar é um lazer para mim & Ferrell (1998)
PC76 Comprar néo é divertido para mim
PCT77 Ir & compras é uma das minhas atividades favoritas
Lealdade LD78 Considero-me fiel a marcas de luxo. adaptacéo de Yoo
LD79 Produtos de marca de luxo seria minha primeira & DPonthu (2001)
escolha.
LD80 Eu ndo compro produtos de outras marcas se 0s
produtos das marcas de luxo de minha preferéncia
estiverem disponiveis na loja
Intencdo de  IR81 Vou pensar seriamente em comprar produtos de  adaptacdo de de Wiedmann,
recompra marca de luxo novamente no futuro Heinnes & Siebels (2007);
IR82 Pretendo comprar produtos de marca de luxo Mittal, Ross & Baldasare
com mais frequéncia (1998); e Sweeney et al
IR83 Pretendo aumentar o valor das minhas comprar ~ (2001)
com produtos de marcas de luxo
IR84 Costumo recomendar as marcas de luxo que
COMPro para outras pessoas
Atitude em AT85 Considero bastante o luxo em minha vida adaptado de Stegemann,
Irﬁiz)gao a0 “ATs6 N&o sei muito sobre 0 mundo do luxo Denize; Miller (2007)
ATS87 Luxo me faz sonhar
AT88 Né&o estou interessado em luxo
AT89 Eu poderia por horas falar sobre luxo
AT90 Na minha opinido, o luxo ¢ algo agradavel
ATIl Na minha opinido, o luxo é bom gosto
AT92 Poucas pessoas possuem um produto de luxo
AT93 Na minha opinido, o luxo é algo muito caro
AT94 Na minha opinido, o luxo é supérfluo
AT95 Na minha opinido, o luxo é antiquado
AT96 Na minha opinido, o luxo é extravagancia

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Fonte: Elaborada pela autora (2015).
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3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Para tratamento dos dados, realizou-se andlises descritivas, por meio do software
SmartPLS 2.0 M3. Foi utilizada a técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais. Além do
software, baseou-se a descricdo dos dados analisados nos mesmos critérios de interpretacdo de

Rigle, Silva e Bido (2014) para compor uma investigacao elucidativa sobre o modelo.



4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Temos amontoado coisas e segurangas por nao nos
termos um ao outro. Ndo temos nenhuma alegria
que j& ndo tenha sido catalogada.

Clarice Lispector

Este capitulo tem como finalidade apresentar os resultados da pesquisa empreendida
junto aos estudantes universitarios da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul. O objetivo
principal foi verificar quais hipdteses restaram comprovadas e quais refutadas, a fim de
compreender como as varidveis latentes interferem no comportamento das variaveis
dependentes. Primeiramente, serdo apresentados alguns dados sobre o perfil dos respondentes

e, posteriormente, a modelagem de equacdo estrutural.

4.1 BREVE RELATO SOBRE O PERFIL DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA

Apds a aplicacdo dos questionarios e tabulacdo dos dados, iniciou-se a etapa de analise
e interpretacdo. Passa-se a apresentar alguns aspectos relacionados ao seu perfil.

E importante ressaltar, como ja dito no capitulo anterior, que foram aplicados um total
de 166 questionarios. Desse total, 46% tinham idade entre 17 e 20 anos, 33% tinham idade entre
21 e 24 anos e 18% entre 25 e 29 anos. Do total de respondentes 55% eram do sexo feminino e
45% do sexo masculino.

Com relagéo ao estado civil, 87% definem-se solteiros, 8% intitulam-se casados, 4%
encontram em outra situacdo conjugal e ndo responderam somaram 1%. Quanto a questéo sobre
estar trabalhando, 61% responderam que sim e 39% responderam que estdo fora do mercado de
trabalho.

Sobre a renda familiar e, baseando-se na classificacdo POF (FGV-Social/CPS), ano
base 2011, verificou-se que 44% dos respondentes pertencem a classe C, ou seja, a renda
familiar esta em torno de R$1.734,00 a R$7.475,00. Esta constata¢do vai ao encontro do que ja
foi preconizado por Allérés (2008), que os consumidores de produtos de marca de luxo

acessivel sdo provenientes da classe C.
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H Classe A
H Classe B
H Classe C

Classe D
m Classe E

N3o respondeu

lHustracéo 5 - Extrato de classe social dos estudantes participantes da pesquisa sobre consumo de luxo acessivel.
Fonte: Pesquisa empirica.

Sobre o tipo de produtos que compram, percebe-se que, entre os respondentes, 0s
produtos preferidos sdo eletrdnicos, vestuario, acessorios (reldgios, joias, 6culos, etc) e

cosméticos/perfumaria/maquiagem.

M Acessorios
M Vestudrio
M Carro/Bicicleta/Moto
Eletrénico
M Cosméticos/Perfumaria/Maquia

gem

M Bolsa/Mochila

llustragdo 6 - Categorias de produto comprados pelos estudantes participantes da pesquisa sobre consumo de luxo
acessivel.
Fonte: Pesquisa empirica.

Uma das questdes filtro foi a marca do Gltimo produto de luxo que o respondente se
lembrava haver comprado. Esta questdo teve respostas muito diversificadas, como pode ser

visto no grafico abaixo, sendo as principais marcas citadas:
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2%

2%

H Apple M Calvin Klein ® Dudalina

H Carolina Herrera H Oakley B Armani

M Dolce & Gabbana M Hollister & Abercrombie Fitch Ray Ban

M Chanel M Ferrari Honda
MAC Michael Krors

lHustracéo 7 - Marcas de luxo mais citadas pelos estudantes participantes da pesquisa, conforme sua percepcao.
Fonte: Pesquisa empirica.

Vale ressaltar que as marcas mais citadas sdo de eletrénicos, destacando a Apple, e de
vestuario, acessorios (Ray Ban), cosméticos/perfumaria/maquiagem (MAC, Chanel, Carolina
Herrera, etc.).

Foi perguntado ao respondente se costuma viajar para o exterior e, 52% responderam
gue sim. Perguntou-se gquantas vezes ja viajou para outro pais e 79% responderam que ja
viajaram de 1 a 4 vezes, sendo os destinos mais citados Paraguai (64%), Argentina (23%) e
Estados Unidos da América (19%). Quando viajam para outros paises, 73% compram produtos
de luxo, sendo que a maioria desses produtos sdo destinados para eles mesmos e outras pessoas
(88%).

Sobre a experiéncia de morar em outro pais, 18% responderam que ja tiveram esta
oportunidade. Quanto a proficiéncia em lingua estrangeira, 58% informaram saber falar alguma
lingua estrangeira. Deste total, Dentre os idiomas mais falados estdo inglés (51%) e espanhol
(13%), mas francés (4%) e italiano (4%).

A seguir, serdo apresentados dados referentes a percepcdao de valor de luxo dos
consumidores jovens, mensurada por meio de questionario estruturado.
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4.2 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Apos a analise e processamento dos dados no SmartPLS, foi verificada a validade
convergente, representada pela sigla AVE, que € a por¢do dos dados explicada em cada um
dos constructos (varidveis latentes), ou seja, 0 quanto as variaveis se correlacionam
positivamente com seus respectivos constructos. Dessa forma, quando AVES sd@o maiores que
0,50 aceita-se que 0 modelo converge a um resultado satisfatorio (critério de Fornell e Larcker).

O primeiro aspecto observado dos modelos de mensuragdo séo as validades
convergentes, obtidas pelas observacbes das variancias médias extraidas. O modelo inicial

apresentou os seguintes resultados de AVEs:

Tabela 2: Valores de AVE antes do ajuste do modelo

AVE Composite R Square Cronbachs

Reliability Alpha

AC 0,565 0,900 0,824 0,870
AE 0,210 0,650 0,236 0,426
CF 0,626 0,869 0,704 0,798
CM 0,517 0,864 0,557 0,808
CS 0,396 0,801 0,743 0,721
M 0,250 0,733 0,741 0,719
PC 0,511 0,305 0,294 -0,087
ST 0,566 0,813 0,740 0,678
V 0,309 0,878 0,553 0,863
AT 0,210 0,435 0,519 0,654
IR 0,685 0,896 0,758 0,842
LD 0,667 0,857 0,541 0,754

Fonte: Report processado pelo SmartPLS.

Apds o ajuste do modelo, e o descartes de alguns itens que apresentaram baixa
consisténcia interna, observou-se a existéncia de validade convergente entre as variaveis
latentes e as variaveis observadas, sendo que todas obtiveram A>0,50 (tabela 3), confirmando

a validade convergente das mesmas.

Tabela 3: Validade convergente do conjunto de variaveis ap6s ajuste do modelo.



AVE Composite R Square Cronbachs
Reliability Alpha
AC 0,564579 0,900159 0,852177 0,869854
AE 0,578552 0,803646 0,151236 0,641825
CF 0,625529 0,869225 0,711398 0,798163
CM 0,517084 0,863671 0,551519 0,808253
CS 0,533565 0,849795 0,766519 0,779232
M 0,511763 0,879518 0,678533 0,840851
PC 0,829955 0,906992 0,294015 0,799938
ST 0,565781 0,811333 0,767154 0,677511
\Y 0,519905 0,842924 0,488799 0,768554
AT 0,593776 0,812855 0,451392 0,651801
IR 0,684817 0,895905 0,756467 0,841871
LD 0,667584 0,857551 0,572263 0,754376

Fonte: Report processado pelo SmartPLS.
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Com relagéo aos indicadores de confiabilidade e validade, observa-se que na anélise
estatistica submetida ao software SmartPLS 2.0m3, os valores de confiabilidade composta de
todos os constructos foram superiores ao indicado na literatura (>0,70). O alfa de Cronbach de
todos os constructos demonstrou validade convergente (>0,60). O Alfa de Cronbach indica que
aamostra esta livre de vieses, ou ainda, que as respostas sao confiaveis (RIGLE, SILVA, BIDO,
2014).

No entanto, é necessario a realizacdo de outros calculos a demonstrar a validade do
modelo proposto. A validade discriminante € um indicador de que 0s constructos ou variaveis
latentes s&o independentes umas das outras. Segundo Chin (1998) um modelo apresenta
validade discriminante quando possui indicadores com cargas fatoriais mais altas nas suas
respectivas VL (ou constructos) do que em outras, ou seja, 0s indicadores possuem relacdo mais
forte com sua variavel latente do que com as variaveis latentes de outros constructos. Partindo

desta premissa, pode-se observar na tabela 4 que o modelo apresenta validade discriminante.



Tabela 4 - Valores das cargas cruzadas das VOs nas VLs

AC AE CF CM CS M PC ST \Y AT IR LD
AC28 0833 0336 0622 0557 0,709 0,626 0468 0,669 0418 0545 0,617 0,610
AC29 0,679 0,180 0454 0420 0450 0449 0393 0458 0,316 0,518 0,563 0,610
AC30 0,740 0,358 0446 0418 0,562 0,523 0367 0,590 0,383 0,585 0,660 0,645
AC31 0,679 0291 0,515 0405 0637 0463 0220 0,718 0,382 0,337 0585 0,476
AC32 0,717 0,148 0579 0440 0580 0483 0283 0,572 0376 0436 0559 0,558
AC33 0,753 0,208 0,676 0461 0685 0557/ 0241 0,566 0,412 0426 0565 0,567
AC34 0841 0191 0614 0565 0,648 0620 0485 0,654 0527 0670 0,697 0,631
AE19 0,239 0,774 0,19 0136 0253 0,295 0138 0,226 0,106 0,246 0,253 0,253
AE26 0301 0822 0251 0216 0,295 0,325 0,101 0,258 0,243 0,302 0,248 0,252
AE27 0,187 0,678 0,088 0,005 0245 0,261 0,118 0,204 0,064 0,188 0,199 0,159
AT86 0584 0,263 0,358 0346 0438 0,610 0,395 0515 0,392 0,856 0,587 0,414
AT88 0493 0,341 038 0236 0433 0381 0269 0378 0,208 0,673 0400 0,461
AT89 0467 0161 0371 0344 0,299 0,602 0416 0361 0351 0,772 0446 0,376
CF70 0,654 0,218 0,785 0465 0,716 0450 0274 0,634 0435 0351 05507 0,558
CF71 0498 0,157 0,700 0,404 0577 0461 0262 0481 0418 0,318 0,410 0,483
CF72 0574 0,171 0,813 0598 0550 0481 0,298 0,522 0,49 0,438 0,446 0,459
CF73 0626 0233 0857 053 0,602 0512 0303 0,545 0,441 0404 0453 0,510
Cme4 0428 0,070 0311 058 0,358 0,290 0,284 0,399 0,358 0,283 0,298 0,383
Cme5 0,462 0,103 0469 0663 0399 0,344 0170 0,401 0,389 0,313 0,350 0,347
CMe66 0,549 0,121 0539 0830 0483 0415 0305 0461 0440 0,369 0,443 0,502
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(Cont.)

AC AE CF CM CS M PC ST \Y AT IR LD

Cme67 0431 0,124 0494 0813 0414 0330 0,258 0429 0,387 0,229 0416 0,422
Ccme8 0,417 0,200 0426 0689 0460 0334 0,273 0401 0335 0,274 0372 0,430
cme69 0,399 0,137 0478 0,703 0379 035 0345 0344 0436 0,260 0,301 0,319
Ccs52 0461 0,245 0,336 0311 0665 0304 0,153 0501 0,19 0,257 0,437 0,451
CS53 0,672 0,225 0649 0534 0,785 0,505 0,265 0647 0462 0432 0,624 0,615
cs54 0,708 0,359 0,597 0436 0806 0593 0361 0,771 0,422 0,523 0,599 0,540
CS55 0,572 0,261 0662 0483 0,768 0,503 0305 0522 0,407 0,265 0,461 0,458
CS56 0,540 0,162 0,534 0,313 0609 0383 0,213 0374 0,219 0,33 0438 0,434
IR184 0,595 0,348 0452 0,293 0,542 0522 0,300 0,519 0410 0,490 0,692 0,683
IR81 0,727 0,210 0512 0,489 0589 0,532 0403 0,674 0519 0573 0820 0,634
IR82 0,672 0,256 0434 0422 0584 0570 033 0652 0417 0523 0,899 0,680
IR83 0,669 0,208 0501 0473 0,623 0575 0293 0,667 0455 0485 0,884 0,700
LD78 0,658 0,242 0553 0426 0588 0,469 0,239 0542 0,342 0455 0,646 0,818
LD79 0,694 0,284 0493 0491 0599 0540 0,305 0593 0,404 0,500 0,810 0,844
LD80 0,532 0,188 0524 0457 0487 0410 0,255 0428 0,301 0,344 0,497 0,788

M1 0,595 0,268 0,537 0,393 0541 0,764 0,390 0504 0,384 0,523 0,485 0,450
M12 0642 0,271 0445 0352 0439 0668 0331 0,521 0,381 0,660 0,624 0,542
M15 0388 0,299 0,322 0,329 0,357 0,747 0,274 0,372 0,398 0,464 0,417 0,389
M17 0436 0,227 0451 0316 0445 0,737 0373 0417 0,359 0,504 0,450 0,395
M8 0405 0337 0318 0,309 0,378 0,729 0438 0,395 0,441 0,457 0,394 0,350

0.



(Térm.)

AC AE CF CM CS M PC ST \Y AT IR LD

M2 0,353 0,031 0,265 0334 0302 0,609 0291 0347 0,335 0,334 0,362 0,265
M5 0,648 0427 0574 0370 0654 0,741 0308 0699 0427 0488 0,547 0,480
PC75 0489 0,151 0399 03% 0405 0491 0939 0419 0431 0463 0,424 0,353
pPC77r 0,352 0,125 0,233 0,288 0,240 0368 0882 0291 0,340 0,383 0,294 0,228
ST59 0,768 0,328 0,642 0,498 0,726 0670 0,400 0919 0,484 0592 0,713 0,619
ST60 0,741 0,210 0,634 0541 0691 0631 0357 0910 0,522 0,524 0,723 0,641
ST61 0659 0,272 0658 0490 068 053 0331 0815 0501 0362 0,614 0,511
ST62 -0,140 0,031 -0,141 -0,058 -0,104 -0,121 -0,135 -0,246 -0,071 -0,142 -0,150 -0,128
ST63 0,494 0,220 0,317 0,349 0526 0353 0,199 0,658 0,356 0,306 0,461 0,342
v36 0275 0116 0342 0,344 0,224 0,318 0327 0,297 0,745 0,282 0,274 0,213
v37 0354 0,263 0371 0293 0,294 0408 0290 0389 0,776 0312 0,375 0,303
v38 0561 0146 0472 0,504 0,500 0,507 0361 0,581 0,751 0,440 0,607 0,488
v39 0363 0,101 0467 0371 035 0397 0324 0372 0,733 0209 0310 0,260
v40 0311 0,074 0352 0417 0310 0,277 0220 0,298 0,585 0,203 0,306 0,212

pelo SmartPLS.

Fonte: Report processado

TL
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4.2.1 Avaliacdo dos Coeficientes de Determinacéo de Pearson (R?)

Os coeficientes de determinacdo de Pearson representam as porcentagens da variancia
da variavel dependente que é explicada pela variavel independente (RIGLE, SILVA, BIDO,
2014). No caso do modelo apresentado, verifica-se que 0Ss constructos auto conceito,
conformidade social, status e intencdo de recompra sdo considerados substanciais. Os
constructos consciéncia de face, consciéncia de marca, materialismo e lealdade séo
considerados moderados e, autoestima, prazer em comprar, vaidade e atitude séo considerados

fracos.

Tabela 5 - Coeficiente de determinacdo de Pearson

Variaveis R Square
AC 0,852177
AE 0,151236
CF 0,711398
CM 0,551519
CsS 0,766519

M 0,678533
PC 0,294015
ST 0,767154
\ 0,488799
AT 0,451392
IR 0,756467
LD 0,572263

Fonte: Report processado pelo SmartPLS.

4.2.2 Relevancia Preditiva (Q?) ou indicador de Stone-Geisser

A relevancia preditiva avalia a precisdo do modelo ajustado, sendo o critério de
avaliacdo valores maiores que zero (HAIR et. al., 2013). Verifica-se que o modelo possui

relevancia preditiva, pois Q2 > 0.



Tabela 6 - Relevancia Preditiva (Q?)

1-SSE/SSO
AC 0,473
AE 0,078
CF 0,437
CM 0,278
CS 0,396
M 0,332
PC 0,236
ST 0,426
VP 0,318
V 0,243
AT 0,260
IR 0,501
LD 0,365

Fonte: Report processado pelo SmartPLS.

4.2.3 Tamanho do Efeito (f2) ou Indicador de Cohen
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O tamanho do efeito ¢ a avaliacdo de quanto cada constructo ¢ “Util” para o ajuste do

modelo (RIGLE, SILVA, BIDO, 2014). No caso do modelo proposto, verifica-se que o tamanho

do efeito dos constructos do modelo ajustado pode ser considerado médio, quando maior ou

igual a 0,15; e grande, quando maior ou igual a 0,35 (HAIR et. al., 2014) .

Tabela 7 - Tamanho do Efeito (f2)

1-SSE/SSO
AC 0,421
AE 0,185
CF 0,376
CM 0,328
CS 0,309
M 0,346
PC 0,418
ST 0,403
VP 0,318
\ 0,286
AT 0,213
IR 0,474
LD 0,331

Fonte: Report processado pelo SmartPLS.
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4.2.4 Goodness-of-fit (aderéncia do modelo)

O Goodness-of-Fit € um escore da qualidade global do modelo ajustado. Este indice
foi proposto por Tenenhuaus et al. (2005), para modelos em que todas os constructos sao
reflexivos, que basicamente é a média geométrica (raiz quadrada do produto de dois
indicadores) entre 0 R2 médio (adequacao do modelo estrutural) e a média ponderada das AVE
(adequacdo do modelo de mensuragédo). Tenenhuaus et al. (2005), no entanto, ndo propuseram
um ponto de corte.

Wetzels et al. (2009) sugerem o valor de 0,36 como adequado, para as areas de ciéncias
sociais e do comportamento. Portanto, pode-se verificar por meio do valor do GOF do modelo

proposto, que 0 mesmo possui aderéncia e € adequado.

Tabela 8 - Aderéncia do Modelo (God-of-Fit)

AVE R Square
AC 0,565 0,852
AE 0,579 0,151
CF 0,626 0,711
CM 0,517 0,552
CS 0,534 0,767
M 0,512 0,679
PC 0,830 0,294
ST 0,566 0,767
\ 0,520 0,489
AT 0,594 0,451
IR 0,685 0,756
LD 0,668 0,572
MEDIA 0,599 0,587
GOF 0,352

Fonte: Report processado pelo SmartPLS.

4.2.5 Valores e significancia dos coeficiéntes de caminho

Para aceitar um I" deve-se testar se a relacdo causal entre dois constructos é significante

ou ndo. Para isso, deve-se utilizar o teste T de Student, observando-se o valor do teste, ou seja,
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valores acima de 1,96 s&o considerados significantes a 5%. Isto significa que os constructos
possuem relacdo (RIGLE, SILVA, BIDO, 2014). No caso do modelo proposto observa-se:

Tabela 9 - Significancia dos Coeficiéntes de caminho (I")

T Statistics (|O/STERR])

PV -> LD 12.653
AT -> LD 1.095
PV ->V 21.216
PV-> AT 21.107.297
PV -> IR 5.129
AT -> IR 3.204
LD -> IR 8.619
PV ->CS 65.095
PV ->M 45.731
PV ->PC 12.025
PV -> ST 54.188
PV -> AC 103.125
PV -> AE 5.702
PV ->CF 33.488
PV ->CM 22.897

Fonte: Report processado pelo SmartPLS.

Como pode-se verificar, apenas o0s constructos atitude e lealdade ndo possuem relacdo

causal no modelo proposto.
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Como os demais valores de I' podem ser considerados moderadamente elevado ¢
elevado, pode-se dizer que ha relagfes causais entre percepcdo de valor e as demais variaveis
dependentes e independentes

Este capitulo apresentou a validacdo e ajuste do modelo a partir da modelagem de
equacdes estruturais com modelo de mensuracdo de minimos quadrados parciais (PLS). A
seguir seré apresentada a interpretacdo dos dados e resultados.

4.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este estudo teve como objetivos principais: estudar a percepcdo de valor de luxo do
consumidor jovem brasileiro e suas especificidades; identificar as variaveis latentes que
interferem no comportamento do consumidor jovem de produto marca de luxo acessivel; avaliar
como as variaveis interferem na atitude, lealdade e intencdo de recompra desse consumidor; e
propor um modelo de mensuracédo especifico para esse grupo de consumidores.

Primeiramente, é importante verificar quais hipoteses foram confirmadas e quais
refutadas. Dentre as quinze hipéteses elencadas para o estudo, apenas 1 foi refutada como
apresentado no quadro a seguir:



Quadro 6 - Hipoteses testadas na pesquisa

Comprovadas

Refutada

Hipdteses
H1: auto-conceito tem relagdo positiva com a percepcao de valor
de luxo do consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.
H2: auto-estima tem relag&o positiva com a percepcao de valor de
luxo do consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.
H3: vaidade tem relagdo positiva com a percepcao de valor de luxo
do consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.
H4: materialismo tem relacdo positiva com a percepgéo de valor
de luxo do consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.
H5: status tem relagéo positiva com a percepcéao de valor de luxo
do consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.
H6: conformidade tem relacdo positiva com a percepcéo de valor
de luxo do consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.
H7: consciéncia de marca tem relagéo positiva com a percepcao
de valor de luxo do consumidor jovem de produtos de luxo
acessivel.
H8: consciéncia de face tem relacdo positiva com a percepc¢édo de
valor de luxo do consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.
H9: prazer em comprar tem relacdo positiva com a percepgao de
valor de luxo do consumidor jovem de produtos de luxo acessivel.
H10: o valor percebido do consumidor jovem de luxo acessivel
tem relagéo positiva com a lealdade.
H11: o valor percebido do consumidor jovem de luxo acessivel
tem relacdo positiva com a intencdo de recompra.
H12: o valor percebido do consumidor jovem de luxo acessivel
tem relagéo positiva com a atitude.
H13: a atitude relaciona-se positivamente com a lealdade.
H14: a atitude relaciona-se positivamente com a intencdo de
recompra.
H15: a lealdade relaciona-se positivamente com a intencdo de
recompra.
H13: a atitude relaciona-se positivamente com a lealdade.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Retomando a anélise dos dados, verificou-se que a significancia dos coeficientes de

caminho entre as variaveis atitude e lealdade apresentou valor menor que 1,96, ou seja, com

valor de 1.095 pode-se afirmar que os dois constructos ndo apresentaram relacdo no modelo

ajustado.

Pode-se observar que, assim como no estudo de Gil, Know, Good e Johnson (2012)

sobre adolescentes brasileiros, a auto-imagem, que foi denominada neste estudo como auto-

conceito, é notavelmente para o jovem a variavel que mais afeta o valor percebido de jovens

consumidores de produto de marca de luxo acessivel, seguida respectivamente das seguintes
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variaveis: conformidade social, status, consciéncia de face, materialismo, consciéncia de marca,
vaidade, prazer em comprar e autoestima.

Nesta pesquisa nenhuma das assertivas relacionadas ao constructo auto-conceito foi
descartada pelos pesquisados e quando comparada com outros constructos pode-se observar
que o seu indice foi 0 maior.

Kastanakis e Balabanis (2014) apontam que no consumo de luxo, 0 auto-conceito
independente conduz a um movimento de dissociacao, singularidade, esnobismo para promover
0 contraste. No entanto, essa variavel possui caracteristicas de interdependéncia que conduzem
a suscetibilidade de influéncia normativa, assimilagdo e conformidade.

No caso dos jovens, percebe-se, a0 mesmo tempo em que buscam criar um conceito
préprio de consumo para definir sua auto-imagem, reproduzem um padrdo de consumo que é
estabelecido pela propria familia, amigos, midias e sociedade de forma geral. Pode-se dizer que
0 consumidor jovem desta pesquisa possui um auto-conceito ideal e interdependente por ser
suscetivel a influéncia normativa.

A varidvel que se mostrou interessante neste estudo foi a conformidade social, por
possuir forte relacdo com o valor percebido. Alguns autores ja discutiram sobre essa
especificidade do comportamento do consumidor jovem, da qual a pressdo dos pares faz com
que se consuma os produtos corretos e na hora certa para que obtenham como prémio a
aceitacdo social, 0 ganho e a manutencdo da amizade, a estima dos pares e de si mesmo,
conforme apontado por Giovanini, Xu e Thomas (2015).

No entanto, ao menos no plano tedrico, produtos de luxo sao aqueles que o consumidor
adquire justamente para se diferenciar dos demais. Logo, por que no caso do consumidor
jovem, esses seriam adquiridos para se conformar e padronizar aos seus pares?

Kastanakis e Balabanis (2014) observam que pessoas com tendéncia ao consumo
conspicuo precisam ser avaliadas sob dois aspectos importantes: o primeiro, seria detectar os
antecedentes psicolégicos especificos que induzem o individuo a praticar o ato da compra ¢, 0
segundo, seria identificar o seu papel e as complexas relagbes envolvidas, destacando a
importancia relativa a compra e as tensoes relativas.

O que os autores discutem é que nem todo individuo responde de maneira semelhante,
sendo que as diferencas estdo enraizadas em tragos que denominaram como predisposicéo de
procura dos consumidores (independente/interdependente) e auto-conceito de base de consumo
de luxo (esnobe/conformidade), onde o nivel de suscetibilidade para influéncias normativas ou

necessidade de singularidade mediara a compra.
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Consumidores esnobes apresentam predisposicdo de procura independente e em geral
se dissociam dos outros. Sua relacdo é marcada pela singularidade, levando a uma forma de
consumo nédo relacional. Por outro lado, pessoas com predisposicdo de procura inter-
independente preferem se associar com outros consumidores e essa relacdo é reforcada pela
predisposicdo do consumidor para a influéncia normativa, levando ao tipo relacional
conformativo de consumo de luxo.

Anderson e Meyer (2000) também observaram que a conformidade é um modo de o
individuo associar-se ou participar dos grupos de referéncia, com a finalidade a ndo correr o
risco do ridiculo e obter um senso de identidade social. Conformidade social é estar de acordo
com as normas do grupo, ter uma identidade social e seguranga com o grupo de referéncia
especifico ao qual se quer pertencer.

Em 1969, Blumer ja indagava sobre essa dicotomia, pois, como uma mesma acgéo
voltada para a diferenciacdo, poderia levar ao desejo de alinhar-se ao seu objeto de desejo,
cobica, ambicdo de uma legido de ricos, mais présperos e mais bem abastados?

Como ja comentado, a democratizacdo do hiperconsumo tem promovido um
movimento de “folia dos gastos” em que os consumidores estdo tentando se juntar a multidao
e estabelecer seu afastamento das massas menos favorecidas, tentando se aproximar das mais
privilegiadas.

Ceccato e Gomez (2012) apontam que, atualmente, os consumidores ndo compram
produtos por suas funcionalidades, todavia, pela experiéncia que proporcionam e pela emocao
que despertam. As marcas, especialmente as de luxo, por sua vez, tentam atender aos anseios
do consumidor para lhe dar o que tanto deseja. Entrementes, 0 que os consumidores tanto
desejam hoje? Para Ceccato e Gomez (2012), a sociedade de hiperconsumo anseia que 0s
produtos e as marcas disponiveis nos mercados oferecam satisfacdo, prazer e felicidade.

Para os autores, 0s consumidores querem sentir emog¢des ao consumir, e a partir dessas
sensacdes, firmar e reafirmar a sua identidade no mundo, entreter-se com ele e provar, atestar
que esta vigilante as alterac6es que Ihe proporcionam mais satisfacéo, além, € claro, do anseio
incessante deles pela felicidade.

Dessa forma, levando-se em consideracdo o consumidor jovem, serd que é diferente?
O que exatamente o consumidor jovem, adquirente do produto de marca de luxo acessivel,
busca? Além de todas essas emocdes e sensacOes que Ceccato e Gomez (2012) apontaram,
acrescenta-se ainda a estima.

Rosenberg (1962) apontava que a autoestima € um aspecto da auto-imagem, e significa

0 grau em que o individuo retém atitudes de aceitacéo ou rejeicdo para com ele mesmo. Sao 0s
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juizos afetivos do auto-conceito que determinam os sentimentos de valor (GUINDON, 2010).
No caso dos jovens, comprar produtos de luxo acessivel, foi a varidvel encontrada como o meio
de satisfazer a necessidade da autoestima (TRUONG; MCCOLL, 2011).

Percebe-se que a variavel autoestima teve relacdo com o constructo valor percebido,
ainda que ndo muito elevada. Talvez este constructo deva ser mais bem avaliado em outras
pesquisas, no sentido de identificar como essa varidvel manifesta-se entre 0s jovens.

Nessa pesquisa, confirmou-se que alto nivel de autoestima funciona como uma
necessidade para o consumidor jovem, influenciando a escolha de produtos. A busca de
autoestima elevada faz com que consumidores jovens percebam produtos de marcas de luxo
como relevantes (GIOVANINI, XU & THOMAS, 2015).

A variavel status apresentou alto indice de correlacdo com o valor percebido. Corbo
(2013) afirmou que o consumo de produtos de marca de luxo por jovens é um legitimador de
status e, Giovanini, Xu e Thomas (2015) apontam que consumidores jovens, conscientes da
marca, possuem a tendéncia de comprar produtos caros, a fim de transmitir riqueza e status.

Os autores ainda complementam, dizendo que jovens sdo fieis as marcas da moda de
luxo que retratam status. Relembrando Walther (2002), destaca-se que para 0S jovens, O
consumo de artigos de luxo assume um carater de necessidade, em algumas ocasides, quando
ha precisdo de manutencdo do status perante o grupo.

O status é um aliado do materialismo, conforme Kim e Jang (2014) e neste estudo essa
variavel também se mostrou muito importante no comportamento do consumidor jovem. Além
disso, consumidores propensos ao efeito bandwagon, querem aprovacado, status relacional,
reforgados pela influéncia normativa (KASTANAKIS & BALABANIS, 2014).

O materialismo, como ja falado por Gil, Know, Good e Johnson (2012), “¢ um difusor
de atitudes em relag@o as marcas de luxo”. Richins e Dawson (1992) corroboram dizendo que
0 materialismo aumenta a crenca de que a posse é um sinal de sucesso e fonte de satisfacdo na
vida, além de fomentar a crenca de que a propriedade de bens é fonte de felicidade. O
materialismo funciona como experiéncia emocional (auto-realizagcdo) consumada por meio da
aquisicdo de produtos de luxo acessivel (DANZIGER, 2005).

Nesta pesquisa, 0 materialismo se mostrou um atributo importante quanto ao
comportamento do consumidor jovem de luxo. Assim, como ja dito por Kim e Jang (2014), a
pesquisa verificou que o materialismo (valor extrinseco) € muito visivel nas geracdes mais
jovens (como a Y) que tendem a procurar novas maneiras de continuar sua experiéncia com o

consumo e se definirem por suas experiéncias de compras.
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A consciéncia de face funciona como um fator mediador entre o valor material e a
consciéncia de marca (GIOVANINI, 2012). Quanto maior a consciéncia de face, maior nivel
de consciéncia de marca. E quanto mais consciente da marca como simbolo de status, o
consumidor apresenta maior propensao para a compra de uma marca mais cara e bem
conhecida. Bao, Zhou e Su (2003) verificaram a consciéncia de face é relevante pois o individuo
que possui esse aspecto elevado, estd mais propenso a consumir produtos de luxo como um
gesto simbolico social.

Pode-se verificar por meio da pesquisa que jovens possuem alta “consciéncia de face”
para asseguré-la que seja poupada ou criada, para sofisticar sua posicdo no meio em que esta
inserido (XUE & WANG, 2012). Constatou-se, portanto, que os jovens consumidores de
produtos de luxo, tém uma forte correlacdo com essa variavel, pois buscam sempre estar em
consonancia com o seu grupo.

A consciéncia de marca também foi comprovada nesta pesquisa. A sensibilidade em
relacdo as marcas de produto acessiveis, pode ter sido formada via socializacdo do consumidor,
informacBes sobre moda, influéncia dos meios de comunicacdo e celebridades (NELSON;
MCLEOD, 2005).

Consumidores com alto nivel de consciéncia de marca, acreditam que produtos de luxo
consistem em simbolos de status e prestigio. Buscam status por intermédio de produtos de
marcas caras e conhecidas, sendo comprovado neste estudo que, para o consumidor jovem, a
consciéncia da marca € um dos primeiros determinantes da tomada de decisao de estilo (LIAO;
WANG, 2009).

A vaidade igualmente se mostrou uma varidvel importante para o0 comportamento do
jovem consumidor de produtos de luxo acessivel. Workman e Lee (2013) identificaram que a
vaidade funciona como percepcao e/ou preocupacdo com a aparéncia e conquista, 0 que esta
relacionado a comparacéo social. Assim, produtos de marca de luxo sdo usados para comunicar
aspectos da vaidade dos jovens para si e para 0s outros também. Produtos de marca de luxo,
que sdo suscetiveis de fontes de comparagdo social, sdo usados para comunicar aspectos de
vaidade por jovens (WORKMAN & LEE, 2013).

O prazer em compras apresentou correlacdo significante com o valor percebido.
Alguns estudos relatam que o consumidor jovem obtém, por meio de compras orientadas por
prazer, experiéncias hedonistas (HAANPAA, 2005). No caso dos jovens consumidores
estudados, verificou-se que realmente existe essa relagdo de importancia ao consumo, atrelada
ao prazer, ao lazer e a conveniéncia para consumir. Os jovens estudados relacionaram prazer

em compras como a oportunidade de criar uma boa imagem de si mesmos (SUADMALAI,
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2006). Ou seja, pode-se afirmar que o prazer em compras afeta a percepc¢éo de valor de luxo
dos consumidores jovens. O prazer em comprar é uma finalidade para o consumidor de luxo
acessivel, que o busca para se identificar com a vida social de seus pares (ALLERES, 2008).

A autoestima foi a variavel independente com menor indice de correlacdo com a
variavel valor percebido. Ainda que tratada como um traco de personalidade, Giovanini, Xu e
Thomas (2015), apontam que para os consumidores jovens, a autoestima funciona como uma
necessidade, influenciando a escolha do produto dos consumidores; afirmam ser necessario ter
autoestima elevada para que percebam produtos de marca de luxo como relevantes.

Ap0s a anélise das variaveis latentes, verificou-se que a variavel valor percebido
possui relagdo positiva com atitude (21.107.297), lealdade (12.653) e intencdo de recompra
(5.129), conforme exposto no teste de significancia dos coeficientes de caminho. Pode-se ainda
observar correlacdo entre lealdade e intencdo de recompra (8.619), e atitude e intencdo de
recompra (3.204). No entanto, ao se observar a correlacdo da variavel atitude com a variavel
lealdade (1.095), percebe-se que ndo ha correlacdo, conforme apontado por Rigle, Silva e Bido
(2014), onde valores abaixo de 1,96 sdo considerados constructos nao relacionados.

Assim, pode-se dizer que a lealdade incentiva a intencdo de recompra dos
consumidores jovens de produtos de marca de luxo acessivel. Lazarevic (2012) apontou que
jovens que usam marcas para expressar congruéncia entre os pares, apresentam potencial de
lealdade elevado. Ficou comprovado que a lealdade e intengdo de recompra sdo influenciadas
pelo valor percebido.

Em relacdo a atitude, como se esperava, esta é altamente influenciada pela percepcéo
de valor de luxo (SRINIVASAN; SRIVASTAVA; BHANOT, 2014). A atitude ainda influencia
positivamente a intencdo de recompra. Mas, a lealdade nédo é influenciada por essa variavel, ou
seja, ndo se pode afirmar que uma atitude positiva influenciara positivamente na lealdade do
consumidor jovem. Seriam necessarios estudos mais especificos para avaliar essa relagéo.

A tabela a seguir, demonstra os melhores indices dessa pesquisa e 0S compara com 0S
fatores dos constructos relacionados aos trabalhos de Wiedmann, Siebels e Hennings (2009) e
Galhanone (2013). Ao conferir-se os indices, percebe-se que os resultados corroboram com

aquilo que os autores ja tém publicado e trazem um elemento novo, que é a conformidade social.

Tabela 10 - Valores dos fatores
Costructo | Valor do fator
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Wiedmann, Siebels,

Miranda (2015)

Hennings (2009) Galhanone (2013)

Materialismo 0.793 - 0.679
Auto-estima 0.682 - &3
Auto-conceito 0.747 0.651 0.952
Consciéncia de Face 0.682 0.651 0.711
Consciéncia de Marca -

Vaidade 0.682 0.524 0.499
Prazer em Compras 0.682 0.720 *
Status 0.923 0.524 0.767
Conformidade Social - 0.767

Fonte: Elaborado pela autora (2015) a partir

e do presente estudo.

de dados de Wiedmann et. al (2009); Galhanone (2013)

A seguir, serdo apresentadas as conclusdes finais desta pesquisa, bem como

recomendacdes e limitacoes.



5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

“A beleza de vocés nao deve estar nos enfeites exteriores,
como cabelos trangados e joias de ouro ou roupas finas.
Pelo contrario, esteja no ser interior, que ndo perece,
beleza demonstrada num espirito docil e tranqilo,

o que é de grande valor para Deus.”

1 Pedro 3:3,4

Neste capitulo sdo apresentadas as consideragcdes sobre o estudo realizado e uma
sintese dos pontos pertinentes do trabalho. Sao apresentadas as conclusfes geradas a partir da

discussao dos resultados, limitacGes e sugestdes para novas pesquisas.

5.1 CONCLUSAO DO ESTUDO

O objetivo principal deste trabalho foi estudar as varidveis que influenciam a
percepcdo de valor de consumidores jovens, adquirentes de produtos de marca de luxo
acessivel. Para atingi-lo, foi necessario revisao de literatura sobre o conceito de valor percebido,
modelos de percepcdo de valor de luxo, comportamento do consumidor jovem e luxo acessivel.
Em seguida, levantou-se os constructos que influenciam a compra de produtos de luxo acessivel
por jovem, para proposi¢ao de um modelo a ser testado.

Apbs a realizacdo das analises e interpretacdo de dados, conseguiu-se identificar que
todas as variaveis latentes interferem na percepcdo de valor de jovens que compram produtos
de marca de luxo acessivel, tais como: auto-conceito, conformidade social, status,
materialismo, consciéncia de face, consciéncia de marca, vaidade, prazer em comprar e
autoestima. O fato de a maioria dos respondentes pertencer a classe C também contribuiu para
0 sucesso da pesquisa, visto que os individuos desta classe sdo 0s maiores consumidores de
produtos de marca de luxo acessivel.

O auto-conceito foi o constructo com fator mais elevado. Percebe-se que o jovem
utiliza a identidade da marca para construir seus auto-conceitos e estruturar-se (YIM; SAUER,;
WILLIAM; LEE; MACRURY, 2014).


https://www.bibliaonline.com.br/nvi/1pe/3/3,4
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A conformidade social, baseada no termo bandwagon, cunhado por Leibenstein
(1950), surgiu como uma varidvel que resultou uma surpresa quanto as respostas dos
pesquisados. Como ja foi discutido nos resultados, jovens que consomem produtos de luxo
acessiveis tém necessidade de conformidade social, fato a corroborar com a citacdo de Van
Schalkwyk (2014), o qual diz que por meio do consumo de luxo bandwagon consumidores sao
capazes de satisfazer as diferentes necessidades, tais como a necessidade de status, a
necessidade de relacionamentos interpessoais, a necessidade de filiacdo em grupo e a
necessidade de conformidade. Individuos que possuem o perfil de consumidores bandwagon,
concentram-se no imediato, tém perspectiva de tempo presente, sdo altamente conscientes da
moda e percebem a aquisicéo desses tipos de mercadorias, como uma tarefa, tal como se fosse
um jogo (VAN SCHALKWYK, 2014).

O status também foi um fator de indice elevado, uma constatacdo de McFerran,
Aquino e Tracy (2014), os quais apontam que marcas de luxo estdo associadas com status,
riqueza, melhoria de ego e realizacdo. Dessa forma, pode ser utilizado pelo individuo como
uma forma de comunicar aos outros (e a si mesmo) sobre sua posicao elevada, realizacdes e até
mesmo perfeicdo.

As demais varidveis, materialismo, consciéncia de face, vaidade e consciéncia de
marca, prazer em comprar e autoestima também foram confirmadas como variaveis
influenciadoras da percepcao de valor do consumidor jovem que compra produto de marca de
luxo acessivel.

A Unica hipédtese refutada consiste na relacdo positiva entre atitude e lealdade. Mowen
e Minor (2003) definem lealdade como o grau em que o cliente possui atitude positiva,
apresenta comprometimento e pretende comprar no futuro. No entanto, verifica-se que essa
relacdo com consumidores jovens vai ao encontro da tese desses autores. Os dados apresentados
demonstram que, mesmo possuindo uma atitude positiva em relacdo a determinado produto de
marca de luxo acessivel, isso ndo significa que serdo fieis a marca.

Pode-se dizer que jovens consumidores ndo possuem comprometimento profundo para
recomprar ou favorecer um produto no servico como aponta Oliver (1999), evitando a repeticdo
de marca ou a compra de um conjunto de marcas. No entanto, para ter certeza de tal afirmacéo,
seria necessario também pesquisas mais apuradas a confirmar esse resultado com mais
seguranca.

Além disso, verifica-se que a percepcdo de valor dos jovens consumidores,
compradores de produtos de marca de luxo, influencia positivamente na atitude, lealdade e

intencdo de recompra. O modelo apresentou robustez, face a realizagédo dos testes de validade
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discriminante e confiabilidade, validade convergente, além de apresentar coeficientes
estruturais e a explicacdo de variancia, satisfatorios para area das ciéncias sociais e
comportamentais. Da mesma maneira, as hipoteses apresentadas no modelo foram confirmadas,
em sua maioria, pelos resultados empiricos.

Além das contribui¢Ges académicas, este estudo apresenta valiosas ferramentas para
organizagOes inseridas no mercado de luxo e gerenciadoras de ofertas de produtos para seus
clientes. Ao compreender como um jovem percebe um item de luxo, e quais sdo as variaveis
que interferem na compra, gestores de marca de luxo podem alinhar valores e acdes de
comunicagdo, como as variaveis de valor percebido dos jovens, para tentar incentivar a venda,

elaborar estratégias de marketing e o posicionamento da marca.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Este estudo pretendeu compreender um aspecto do comportamento do consumidor
jovem que compra produto de marca de luxo acessivel: o valor percebido. A proposicao de um
modelo tedrico se concretizou com a pesquisa empirica e a conquista dos objetivos especificos.
Contudo, torna-se importante aceitar as limitacGes que este trabalho apresentou.

A primeira, em relacdo ao método de selecdo da amostra, que foi ndo aleatdria por
julgamento, impossibilitando generalizagcdes dos resultados obtidos. Neste caso, os resultados
devem ficar restritos ao contexto da propria amostra.

Hé& também a limitacdo quanto a amplitude do estudo. Por ser uma pesquisa realizada
com universitarios de apenas uma Instituicdo de Ensino Superior do estado de Mato Grosso do

Sul, o resultado pode ser muito regionalizado.

5.3 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Considerando que o estudo enfocou brasileiros de uma regido do pais, seria
interessante replica-lo nas demais regifes e também em outros paises para verificar se 0s
resultados estdo relacionados a caracteristicas de apenas um grupo de brasileiros ou pode ser

generalizador como caracteristicas nacionais ou universais.
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Seria também interessante um estudo mais aprofundado sobre o consumo de luxo
bandwagon no Brasil, com vistas a buscar compreender em que medida esse fenbmeno
incorpora o processo de decisdo de compra do consumidor jovem que consome produto de luxo
acessivel.

Outra sugestdo ndo discutida neste trabalho, foi quanto ao impacto das celebridades
como guias das tendéncias de moda, sendo um regulador de status para o jovem que consome
produtos de luxo acessivel. Dessa forma, pode-se buscar compreender a importancia das midias
digitais na popularizacdo de celebridades e como as marcas de luxo acessivel se beneficiam
desse mote para angariar consumidores jovens.

Por fim, e especialmente se tratando do modelo proposto, quanto aos resultados
estatisticos, sugere-se o desenvolvimento de novos itens de mensuracdo para os constructos
atitude e lealdade que ndo revelaram niveis de correlacdo e confiabilidade satisfatérios. Um
estudo com este objetivo sera de grande valia, pois para esse publico especifico, os resultados
desta pesquisa foram contrarios as demais abordagens de estudos que correlacionam estes dois
constructos. Isto permitira testar novamente o modelo, para averiguacdo de alguma mudanca

significativa, bem como enriquecé-lo.
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APENDICE A — Questionario de Pesquisa Aplicado
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Vocé esta convidado(a) a responder este questionario anénimo que faz parte da coleta de dados da
pesquisa “Percepcdo de Valor de Luxo de Jovens Consumidores de Produtos de Marca”, sob
responsabilidade do(a) pesquisador(a) Prof.2 Camila Moreira Almeida de Miranda, SIAPE 1724990, da
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul. Caso vocé concorde em participar da pesquisa, leia com
atencdo os seguintes pontos: a) vocé é livre para, a qualquer momento, recusar-se a responder as
perguntas que Ihe ocasionem constrangimento de qualquer natureza; b) vocé pode deixar de participar
da pesquisa e ndo precisa apresentar justificativas para isso; ¢) sua identidade serd mantida em sigilo; d)
caso vocé queira, podera ser informado(a) de todos os resultados obtidos com a pesquisa,
independentemente do fato de mudar seu consentimento em participar da pesquisa.

PESQUISA - “Percepg¢io de Valor de Luxo de Jovens Consumidores de Produtos de Marca”

Vocé j& comprou um produto que considera de luxo? SIM [ ] NAO [ ]

Qual produto comprou?

Qual a marca?

Atencdo: Dé nota de 1 a 10 para as assertivas a seguir:

Cadigo Item Nota
V35 A maneira como eu me apresento é extremamente importante para mim
V44 Acho meu corpo bonito e sexy
V42 Acho que as pessoas tém inveja da minha boa aparéncia
V45 Acho que eu tenho o tipo de corpo que as pessoas gostariam de ter
AC32 Marcas de luxo ajudam a me tornar o tipo de pessoa que quero ser
CS56 Comprar as mesmas marcas que 0s outros compram me tornar semelhante a

eles
AC33 Marcas de luxo refletem como quero me apresentar para 0S outros

M1 Admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas caros
M 10 Adoro gastar dinheiro em coisas que ndo sao praticas
M 2 Algumas dgs_ realizacfes mais importantes na vida incluem a aquisicao de

bens materiais.
M 4 As coisas que eu tenho dizem muito sobre o quanto estou bem na vida.
M9 As coisas que possuo nédo séo todas importantes para mim
CM69 | As marcas mais divulgadas sdo uma escolha muito boa
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Cddigo |Item Nota

V40 As pessoas reparam que eu sou atraente

CMG65 | Basta observar a marca para saber tudo sobre o produto

M 13 Coloco menos importancia em coisas materiais que a maioria das pessoas
que eu conheco.

M 11 Comprar coisas me da muito prazer

PC75 Comprar é um lazer para mim

PC76 Comprar néo é divertido para mim

CF72 Comprar o produto pelo nome da marca da um senso de prestigio

CF73 Comprar produtos pela marca é uma boa maneira de me diferenciar dos
outros

CS55 Compro 0s mesmos produtos e marcas que algumas pessoas compram para
sentir que pertengo ao grupo

IR184 | Considero bastante o luxo em minha vida

LD78 Considero-me fiel & marcas de luxo.

M7 Costumo comprar apenas as coisas que preciso

CF71 Costumo comprar produtos que meus amigos compram

CS58 Costumo pedir opinido aos meus amigos ou familiares sobre um produto que
quero comprar antes de compra-lo

CS57 Costur_no pesquisar quais marcas 0s outros estdo comprando e usando para
garantir que eu tome uma decisdo correta antes de fazer uma compra

V39 E importante que eu apareca sempre bem

CF70 E importante que os outros gostem das marcas gue eu Compro

AE20 Eu acho que ndo sou bom em tudo

M 12 Eu gosto de muito luxo em minha vida.

AC29 Eu me identifico com as marcas de luxo que possuo

L D80 Eu nz?\o compro Progiutos_de outras marcas se 0s p_rodutos das marcas de luxo
de minha preferéncia estiverem disponiveis na loja

M 6 Eu néo presto muita aten¢éo aos objetos materiais que outras pessoas
possuem

AT88 Eu poderia por horas falar sobre luxo

V48 Eu quero que minhas realizagdes sejam reconhecidas pelos outros

V46 Eu quero que os outros reparem em mim por causa das minhas realiza¢oes

AE24 Eu sempre me sinto indtil

M 17 Eu seria mais feliz se eu pudesse me dar ao luxo de comprar mais coisas

AE21 Eu sinto que eu tenho uma série de boas qualidades

AE19 Eu sinto que ndo tenho muito do que me orgulhar

AE22 Eu sou capaz de fazer as mesmas coisas que a maioria das outras pessoas

M 14 Eu tenho todas as coisas que eu realmente preciso para desfrutar a vida.

AE26 Gostaria de poder ter mais respeito por mim mesmo

M 5 Gostaria de possuir coisas para impressionar as pessoas
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Cadigo | Item Nota

CS54 _Gosto dg buscar informagGes sobre quais marcas e produtos estdo na moda e
impressionam 0s outros

ST59 Gosto de comprar produtos que transmitam status

ST60 Interesso-me por novos produtos com status.

PC74 Ir as compras € um desperdicio de tempo

PCT77 Ir & compras é uma das minhas atividades favoritas

AT86 Luxo me faz sonhar

M 8 Manterei uma vida simples, enquanto minhas posses permitirem

AC34 Marcas de luxo combinam comigo

AC28 Marcas de luxo refletem quem eu sou

CM66 | Marcas dizem o quanto um produto é bom

M 15 Minha vida seria melhor se eu possuisse certas coisas que eu nao tenho

V49 Minhas realizagGes sdo muito valorizadas pelos outros

AT89 Na minha opinido, o luxo é algo agradavel

AT92 Na minha opinido, o luxo é algo muito caro

AT Na minha opinido, o luxo é antiquado

AT90 Na minha opinido, o luxo é bom gosto

AT9S Na minha opinido, o luxo é extravagancia

AT93 Na minha opinido, o luxo é supérfluo

M 3 Nao consid_ero gue a quantidade de objetos materiais que as pessoas possuem
como um sinal de sucesso.

AT87 N&o estou interessado em luxo

AT85 N&o sei muito sobre 0 mundo do luxo

ST62 O status de um aspecto € irrelevante para mim

V47 Obter mais sucesso que meus amigos é importante para mim

V41l Os outros acham minha aparéncia atraente

V51 Os outros gostariam de ser tdo bem sucedido quanto eu

ST61 Pagaria mais por um produto se ele transmitir status

CM67 | Para mim, as marcas mais conhecidas sdo as melhores

ATI1 Poucas pessoas possuem um produto de luxo

IR83 Pretendo aumentar o valor das minhas compras com marcas de luxo

IR82 Pretendo comprar produtos de marca de luxo com mais frequéncia

LD79 Produtos de marca de luxo seria minha primeira escolha.

CS52 ngse nunca compro produtos de estilos novos até me certificar que meus
amigos irdo aceita-los

CS53 Sempre compro produtos e marcas que 0s outros admiram

CM64 | Sempre estou atento as marcas que compro

AE27 Sempre estou inclinado a sentir que sou um fracasso
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Cddigo |Item Nota
AE23 Sempre estou satisfeito comigo mesmo
M 18 Sempre me incomoda a ideia de ndo poder comprar as coisas que eu gosto
CM®68 | Sempre prefiro comprar as marcas mais vendidas
AE25 Sempre sento que tenho 0s mesmos valores que 0s outros
AC30 Sinto uma conexdo pessoal com marcas de luxo
\/37 Si,ntq-me constrangido(a) se ndo estiver com a minha melhor aparéncia em

publico
V36 Sou muito preocupado(a) com a minha aparéncia
V43 Sou uma pessoa com uma muito boa aparéncia
V50 Sou uma pessoa realizada
M 16 Ter mais coisas agradaveis ndo me faria mais feliz
ST63 Um produto € mais valioso para mim se ele tem algum apelo esnobe
AC31 Uso marcas de luxo para comunicar quem sou para outras pessoas
V38 Vale a pena o esfor¢o para ter um melhor aspecto
IR81 ;/(??ugjpsar seriamente em comprar produtos de marca de luxo novamente

Responda as Questdes sobre Perfil Socioecondmico e Demografico

Seu género?
Masculino Feminino I:I

SUA IDADE?

SEU ESTADO CIVIL?

Solteiro |:| Casado |:| Divorciado |:| Outro |:|

Possui Trabalho?

Sim I:I

Nao I:I

Sua renda familiar?

Do ano 2012 até hoje, vocé fez alguma viagem ao exterior?

() Néo

Se sim, quantas vezes?

() Sim

Para que pais (ou paises) vocé viajou?
() Argentina

( ) Chile

( ) Espanha

( ) EUA



111

() Franca
() Inglaterra
() ltalia

() Portugal
() Uruguai
( ) Paraguai
() Peru

() Outros

Vocé costuma comprar produtos de luxo quando viaja para fora do Brasil?
() Néo

() Sim, regularmente

( ) Sim, esporadicamente

Vocé comprou produtos de luxo fora do Brasil? (pode marcar mais de uma resposta)
() N&o comprei

(') Sim, para vocé mesmo(a)

(') Sim, para pessoas da familia

() Sim, para dar de presente para outras pessoas

Vocé ja morou fora do Brasil?
() Néo

() Sim, menos de 6 meses

(') Sim, entre 6 meses e 1 ano

Vocé domina algum idioma além do portugués? (pode marcar mais de um)
() Inglés

() Outra lingua
() S6 falo portugués
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APENDICE B - Revisio da Literatura Cronoldgica Atualizada sobre Comportamento do Consumidor Jovem de Marca de Luxo.
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Constructos
Auto estima
Auto-imagem
Ansiedade

Conformidade
Modernidade
Consumo

Efeitos de Veblen
Preferéncias dependente
de preco

Materialism

Valores do consumidor

Atitudes
Consumo de luxo
Percepcoes
Valores
Consumo

Status

Luxo

Marca de Luxo
Prestigio
Materialismo
Consumo Conspicuo

Resultados Selecionados

- Auto-estima é um aspecto do conceito de auto-imagem, que significa o grau
em que o individuo retém atitudes de aceitagdo ou rejeicdo para com ele
mesmao.

- Auto-estima e ansiedade e sugerir algumas razdes pelas quais a baixa auto-
estima pode gerar ansiedade.

- Quatro fatores associados a auto-estima podem contribuir para a ansiedade:
a instabilidade da auto-imagem, a auto-apresentacdo, as ameacas a auto-
estima e sentimentos de isolamento.

- Auto-estima esta relacionada a cada um desses fatores; cada um deles foram
relacionado a sintomas psicossomaticos de ansiedade; e quando cada um deles
foram controlados, a relagcdo de auto-estima para a ansiedade diminuiu em
algum grau.

- O consumo de bens é uma acdo voltada para a diferenciagdo ou disting&o.

- Mas muitas vezes o desejo pela diferenciacéo transforma-se em o desejo de
alinhar-se com as preferéncias dos ungidos como Unicos que capturam melhor
0 espirito de sua época

- O consumo conspicuo é uma dimensao que transcende as fronteiras culturais
e socio-econdmicas.

- O materialismo é definido como a importancia que uma pessoa deposita nas
posses e em sua aquisi¢do com forma de conduta necessaria ou desejavel para
alcancar estados finais desejados, incluindo felicidade.

- Escala atitudinal de doze itens sobre o conceito de luxo para medir
percepgdes e atitudes associadas a palavra/conceito luxo.

- Dois efeitos sdo muito importantes no consumo conspicuo que também
surgem a partir de dois tipos diferentes de incentivos: o desejo de ndo ser
identificado com o pobre; e 0 desejo de ser identificado com o rico.

- A conformidade é como um trago negativo que indica falta de integridade
pessoal, traicdo as convicghes pessoais ou medo covarde da opinido alheia.

- Culturas ocidentais costumam usar produtos para gerir as impressdes que
eles ddo aos outros.

- Nas culturas orientais a conformidade é vista como um sinal de forca e
maturidade por se adequarem as normas sociais.
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Constructos
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Adolescéncia

Status
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Adolescéncia

Jovens

Luxo

Status

Consumo Conspicuo
Auto-imagem relacional
Cognicao social
Companheiros de
quarto

Marca de Luxo
Desejo

Consumo conspicuo
Frieza

Distingéo
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Resultados Selecionados

- A conformidade é uma forma de o individuo associar-se ou participar dos
grupos de referéncia e obter um senso de identidade social.

- Ao entrar em conformidade com o grupo, o individuo encontra identidade
social e seguranca com o grupo de referéncia.

- Status refere-se a avaliages concedidas a individuos, julgados superiores ou
inferiores.

- Pode também se referir a posi¢des na estrutura social de modo independente
de avalia¢des individuais.

- Consumidores jovens da geracdo Y motivados pelo consumo conspicuo, sao
fiéis as marcas da moda de luxo que retratam status.

- Nesses casos, 0 consumo de artigos de luxo assume um carater de
necessidade em algumas ocasides, tamanha é a precisdo de manutencdo do
status perante o grupo.

- Individuos com alta auto-interpretagdo relacional sentem felicidade quando
Se pensa em amigos intimos.

- S80 0s processos cognitivos que promove o desenvolvimento de
relacionamento de proximidade os responsaveis pela associacdo das
diferencas individuais na auto-interpretacdo relacional

- Marcas de luxo podem ser utilizadas para melhorar uma posi¢éo social, pois
agem como sinais dispendiosos que aumento o status conforme proposto nas
teorias do consumo conspicuo.

- Consumidores ricos possuem desejo de possuirem tudo o que é considerado
0 produto do momento ou adquirir uma mercadoria de marca de elite

- Isso demonstra sua semelhanga com o consumidor modal indicando que alto
nivel de distin¢do se transforma em conformismo facilmente.
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Resultados Selecionados

- A auto-imagem interdependente esta positivamente correlacionada com a
autoconsciéncia publica, que estd associada positivamente com a
suscetibilidade dos consumidores a influéncia de pessoal de vendas.

- Status é um conceito com varios significados que envolvem uma
combinacéo de dois elementos:

- Status se refere a estima ou desprezo, deferéncia ou depreciacéo concedida
a individuos

ou grupos percebidos como superiores ou inferiores.

- Status pode se referir também a posi¢fes na estrutura social, de um modo
completamente independente de avalia¢Bes individuais de superioridade e
inferioridade.

- Auto-estima é um componente atitudinal avaliativo do eu.

- Sdo os juizos afetivos empregados no auto-conceito que determina os
sentimentos de valor.

- Ampliagdo do conceito de consumo conspicuo para outros objetivos tais
como a necessidade de pertenca, aumento da popularidade, do respeito, da
admiracéo, da inveja social.

- Consumo conspicuo ndo visa apenas mobilidade social ascendente, mas
principalmente satisfazer necessidades de aceitacdo social e sentimento de
pertenca dentro de grupos desejaveis.

- Conformismo social desempenha papel importante para as pessoas com
renda média que raramente se socializam com membros abastados da
sociedade exibirem mercadorias puramente para ostentagao.

- A compra de produtos de luxo pode ser uma maneira poderosa de satisfazer
a necessidade de auto-estima.

- Individuos tendem a empreender um comportamento materialista quando
sua auto-estima estd baixa, mas ndo se relaciona fortemente ao consumo
conspicuo
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Resultados Selecionados

- Experiéncias e circunstancias na adolescéncia estdo relacionadas tanto ao
materialismo quanto com a compra compulsiva no inicio da idade adulta, mas
0s processos envolvidos no seu desenvolvimento se diferem.

- Status é a posi¢do mais elevada em comparagdo a dos outros em algum
aspecto julgado importante para a sociedade (habilidade académica ou
atlética, atratividade fisica, riqueza, etc.), sendo uma importante forca motriz
para o mercado de bens de luxo

- Fatores interpessoais normativos também influenciam na intengdo de
compra.

- Embora as influéncias interpessoais normativas proporcionem uma
oportunidade para padronizar, os resultados referentes as influéncias
interpessoais informativas sugerem a necessidade de adaptacéo.

- Consumidores dos mercados coletivistas dependem fortemente de
influéncias interpessoais informativas, e, portanto, gestores devem fornecer
novas vias para os consumidores participarem da partilha de informacGes com
0S outros.

- Individuos com uma auto-imagem independente sdo mais propensos a
demonstrar comportamentos de reclamacdo que sdo inconsistentes com sua
atitude de protesto em relagdo ao consumo dos outros

- Homens metropolitanos com alto nivel de materialismo, tem suscetibilidade
a influéncia interpessoal associados com fortes efeitos sobre o consumo de
status, tanto direta como indiretamente (via consciéncia de moda).

- Em contraste, a suscetibilidade a influéncia interpessoal ndo é suficiente para
criar esse efeito entre os homens metropolitanos com baixo nivel de
materialismo.

- A auto-monitorizacdo também desempenha um papel importante, com
efeitos diretos e indiretos (através consciéncia de moda) sobre o consumo de
status.
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Resultados Selecionados

- Consumo de Status é um importante antecedente do comportamento
Bandwagon consumo de luxo.

- Consumo de Status, neste contexto, é um traco mais ativo do que a mera
suscetibilidade a influéncia normativa. Consumidores de luxo Bandwagon
ndo sdo seguidores apenas passivas; além de busca de filiagdo, eles usam
ativamente produtos de luxo como uma evidéncia visivel do escaldo superior
que eles estdo reivindicando dentro da hierarquia social.

- Por outro lado, a necessidade do consumidor para a singularidade tem uma
relagdo negativa ao comportamento de consumo Bandwagon. Como a analise
indica, a evitacdo de semelhanca e de escolha popular (dimenséo contra-
conformidade), associam negativamente com comportamento Bandwagon.

- prevencao de similaridade

- A sub-dimensdo da singularidade - evasao de similaridade (AQS) -, em que
0 consumidor perde o interesse ou cessa a utilizagdo de bens que se tornam
lugar comum para restabelecer a diferenga tem uma relagdo positiva com o
efeito Bandwagon.

- Atitude e intencdo de compra estdo relacionadas e impactam no afeto e no
comportamento.

- O afeto e 0o comportamento desempenham também um papel fundamental
na formacéo da intencdo de compra.

- No caso de bens de luxo, o impacto do pais de origem é mais fraco do que a
marca.

- Por meio do estudo sobre comportamento de consumo do jovem definiu-se
4 tipos de consumidores: 0s overseas pack; o self-established cool; os luxury
followers; e os spirituals.
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Resultados Selecionados
- Self expandido e sentimento de pertenca ao grupo de referéncia tiveram
maior impacto sobre intencdo de compra.

- O consumo de produtos de marca de luxo por jovens é um legitimador de
status.

- Conformidade social é o comportamento adotado por individuos de acordo
com o que percebem como aceito pelo seu grupo social, independentemente
da sua crenca verdadeira.

- Conformidade é o resultado de normas sociais de imposi¢do na medida em
gue o comportamento é determinado pela percep¢do de outras pessoas da
comunidade.

- Atitude é uma predisposicdo que o individuo possui para avaliar um objeto
ou produto positivamente ou negativamente.

- O conjunto de valores de uma pessoa exerce um papel importante nas
atividades de consumo, pois muitos produtos e servi¢os sdo comprados para
ajudar a atingir um valor objetivo relacionado.

- Um valor pode ser conceituado como uma crenga sobre um estado final
desejavel que transcende situacOes especificas e orienta 0 comportamento.

- A analise da cultura reflete a meméria coletiva da sociedade, os significados
compartilhados, rituais, normas, tradicbes entre os membros de uma
sociedade definindo a comunidade humana, seus individuos, suas
organizagOes sociais bem como seus sistemas politicos e econémicos.

- A consciéncia da marca desempenha um papel significativo na previsdo de
atitude dos consumidores chineses para a compra de bens de luxo de moda.

- O papel significativo da consciéncia da marca na previsdo de atitude em
relagdo & compra de produtos de moda de luxo entre os consumidores chineses
pode ser explicada em relacéo a consciéncia de face, também conhecido como
mianzi em chinés.

- A face € entendida como um desejo de ganhar auto-estima social favoravel
e deve ser avaliada em relacdo aos outros
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Resultados Selecionados

- Consumidores de marca consideram valor de exclusividade e valor esnobe
como dimensdes importantes do valor de luxo.

- A etnia do consumidor de luxo, tem influéncia sobre o valor singularidade e
0 valor esnobe.

- Consumidores jovens chineses parecem ter alta consciéncia de status,
acreditando que algumas marcas podem diferencia-los dos outros por serem
simbolos de status, prestigio, riqueza, realiza¢do ou sucesso.

- Entrevistados que avaliaram as marcas ocidentais eram mais propensos a
preferir os produtos importados de marca e, como tal, se preocupavam mais
com o pais de origem da marca, que funciona como um motor para o status.
- A geracdo Y é muito sensivel a grupos de referéncia e pares, e tem um forte
desejo de transmitir uma certa impressdo ou normas sociais.

- Individuos da Geracdo Y sdo mais propensos a compras conspicuas com
"dinheiro facil" (que se ganha sem trabalhar) do que "o dinheiro sério™ (que
se ganha trabalhando).

-Gosta de fazer compras indulgentes com a falta de renda discricionaria.

- O apoio financeiro de seus pais diminui a dor de pagar e leva ao consumo
de status.

- Mulheres usam sofisticados restaurantes /cafés como ferramentas de
acasalamento, mas os homens ndo. De acordo com a perspectiva de
sinalizacdo custosa, as mulheres usam exibi¢des notaveis de sua atratividade
para sinalizar um parceiro em potencial. As mulheres podem acreditar que um
restaurante sofisticado café faz parecer mais atraente.

- Resultados indicam que a gestdo pode melhorar motivagBes dos clientes,
aumentando o valor percebido e levando-se em consideragdo o desejo pessoal
para atender a auto-conceito ideal, assim como a implementagéo de préticas
valor de posicionamento.

- Certos aspectos da auto-interpretacdo podem estar relacionados com a
satisfacdo académica indiretamente, através dos elementos sociais cognitivos.
- Em particular, a auto-imagem relacional estava ligada a satisfacdo
académica através de apoio académico, 0 que sugere que 0s estudantes que
aderiram as normas relacionais eram mais propensos a buscar apoio social,
como parte de sua adaptacdo académica.
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Resultados Selecionados

- As auto-imagens independentes e interdependentes sdo predominantes em
culturas individualistas e coletivistas respectivamente, mas individuos dentro
de uma determinada sociedade podem carregar mais ou menos tracos de
ambas

- Com a socializacdo para 0 consumo o jovem aprende a utilizar recursos
financeiros, reconhecer caracteristicas do produto, motivacBes sociais e
econdmicas para 0 consumo, 0s papéis e preferéncias entre marcas e
alternativas de bens.

- No caso de jovens que se mudam da casa dos pais (no caso da pesquisa, 0s
universitarios), a nova vida tem enorme efeito sobre as praticas de consumo
forgando-os a repensar o proprio estilo de vida, reduzindo compras, cortes
com atividades ao ar livres e saidas a noite com amigos

- Em uma sociedade de consumo, 0s consumidores procuram bens posicionais
para demonstrarem-se membros do grupo, fazendo com que a marca
identifique sua posicéo.

- Com bens posicionais, a satisfacdo decorre em grande parte da escassez de
um produto que gera exclusividade social.

- A auto-imagem conhecida como auto-interpretagdo relacional que é quando
o individuo faz preferéncias a processos sociais.

- Individuos com alta auto-interpretagdo relacional estdo mais dispostos a
abrir-se sobre si mesmo para melhorar as relagdes.

- A rejeicéo pelos pares leva os adolescentes ao materialismo.

- Materialismo funciona como um mediador implicito da auto-estima do
adolescente na relagdo entre a rejeicdo dos colegas.

- A injecdo de alta auto-estima contra os efeitos da rejeicao dos colegas levou
a diminuicdo do materialismo do adolescente.
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Resultados Selecionados

- Consumidores jovens tendem a ter alto nivel de auto-estima.

- A auto-estima é tratada como um traco de personalidade, com influéncia
significativa sobre a forma como as pessoas agem, e serve de motivacdo para
compreender o comportamento do consumo.

- Porém, para os consumidor da geracao Y, os quais sdo os consumidor jovens
de produtos de luxo, a auto-estima funciona também como uma necessidade,
influenciando a escolha do produto dos consumidores. Enfim, é a necessidade
de ter auto-estima elevanda que faz com que consumidores jovens consumam
produtos de marca de luxo.

- Consumidores jovens conscientes da marca tém a tendéncia de comprar
produtos caros a fim de transmitir riqueza e status.

- Consumidores jovens da geracdo Y motivados pelo consumo conspicuo sao
fiéis as marcas da moda de luxo que retratam status.

- Na percepcdo do jovem, a pressdo dos pares pode fazer com que seja
necessario consumir as posses corretas e na hora certa sendo a consequéncia
a aceitacdo social, 0 ganho e a manutencéo da amizade, a estima dos pares e
de si mesmo.



