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RESUMO

O objetivo deste trabalho € analisar o valor de consumo de luxo, visando identificar
quais valores influenciam e norteiam o consumo de calgados premium. Uma amostra
de 156 consumidores foi usada para testar o modelo estrutural. Assim, a andlise
fatorial confirmatéria foi conduzida e como parte da estrutura foi refutada, fez-se
necessario a realizacdo de uma analise fatorial exploratéria e repetidamente foi feita
uma analise fatorial confirmatoria para examinar a confiabilidade e validade de um
modelo ajustado. Por fim, modelo de equacdes estruturais foi usado para avaliar a
percepcdo de valor de consumo de luxo. Os resultados mostram que o valor para o
cliente de luxo representa um construto de segunda ordem. Os resultados fornecem
apoio satisfatorio para o modelo de estrutura composto por quatro dimensdes de
valores: Social, Interagdo, Financeiro e Individual. Em relagdo ao efeito destes
valores no comportamento de consumo, observou-se que o0s clientes percebem
satisfatorios valores individuais, Interagdo e Financeiro para o consumo de luxo. Os
resultados podem fornecer conhecimentos para os estudos académicos e para as
operacoes gerenciais no mercado de consumo de luxo, promovendo evidéncias para
0 suporte de estratégias das firmas. Este estudo providencia insights para
potencializar/aprimorar as estratégias das marcas de luxo do setor de calcados,
favorecendo assim, a criacdo de novas oportunidades e demandas para o mercado
de luxo com vistas a vantagem competitiva.

Palavras-chaves: consumo de cal¢cados, calcados premium, percepcao de valor de

luxo
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ABSTRACT

The purpose this research is analyse the value luxury consumer, aiming identify what
value influence and guide consumption premium shoes. Used a sample of 156
consumers for test and measure the structural model. Therefore, the confirmatory
factor analysis was conducted, and with part of structural refuted, it was necessary
the execution of an exploratory factor analysis and repeatedly done the confirmatory
factor analysis for examine the reliability and validity of a model adjusted. In addition,
structural equation model it was used to assess the perception of luxury consumer
value. The results show that the value for the luxury client is a second order
construct. The results provide satisfactory support for the structure model consists of
four dimensions values: Social, Interaction, Financial and Individual. Regarding the
effect of these values on consumption behavior, it was observed that customers
perceive satisfactory values individual, financial and interaction for luxury
consumption.The results may provide insights for academic studies and for
management operations in the luxury consumer market, providing evidence to
support firms' strategies. This study provides knowledge to potentiate/ improve the
strategies of luxury brands in the shoe sector, promoting the creation of new
opportunities and demands for the luxury market with a view competitive advantage.

Keywords: shoes consumer; premium shoes; Luxury value perception
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1.INTRODUCAO

O presente trabalho teve como finalidade investigar a percepgéo de valor no
consumo de luxo. Este primeiro capitulo fornece aos leitores uma visao geral sobre o
foco da pesquisa. Esta dividido em cinco toépicos, sendo o primeiro a apresentacao e
delimitacdo do tema; o segundo a formulacédo do problema seguido do objetivo geral
e dos objetivos especificos. Por fim, o ultimo tépico abrange a justificativa de
realizagédo do estudo.

1.1 Apresentacéo e Delimitacdo do Tema

O mercado de bens de luxo continua a crescer globalmente e de forma
substancial. Neste mercado estdo incluidos: vestuério, joias, sapatos, cosméticos,
dentro outros. De acordo com estimativas da Bain e Company (2014) o mesmo
movimentou mundialmente em 2014 € 223 bilhdes, sendo 34% no mercado europeu,
32% no americano, 8% no mercado japonés, 21% no mercado Asiatico-Pacifico e
5% no resto do mundo. A despeito de um consumo elevado na Europa e nos
Estados Unidos, € possivel constatar uma demanda crescente dos bens de luxo em
mercados emergentes como China, Oriente Médio, india e América Latina (TYNAN:;
MCKECHNIE; CHHUON, 2010).

Nos ultimos anos o mercado de luxo, principalmente nos paises emergentes,
passou por transformacdes significativas que impulsionaram o surgimento de um
novo segmento. Este € intitulado novo luxo, mas recebe diversas designacdes: New
luxury (SILVERSTEIN; FISKE, 2003), Democratizacdo (DANZIGER, 2005),
Luxurificagdo (KAPFERER, 2012). O termo novo luxo refere-se a bens (produtos e
servicos) que ndo sdo tdo caros a ponto de estarem fora de alcance, mas que
apresentam niveis mais altos de qualidade, sabor e aspiracbes que 0s outros
produtos da mesma categoria (SILVERSTEIN; FISKE, 2003) e que 0 consumo pode
ocorrer de forma ocasional (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001). Outro
movimento no setor de luxo, que caracteriza de fato o consumo ocasional e
experiencial, € o chamado “Meu Luxo”. Segundo Kapferer (2012) refere-se a compra
eventual de luxo, ou seja, é a pausa da “vida normal” e a fuga para um mundo ideal.

Como consequéncia das transformacdes do mercado de luxo, a Boston
Consulting Group (2012) aponta que as empresas devem criar habilidades

adaptativas, principalmente nos mercados onde as mudancgas sdo nitidas. Nesse
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particular, o autor explicita que a definicdo deste mercado estd se desenvolvendo
conjuntamente com a percepcdo de valor do seu consumidor. Portanto, faz-se
necessario que o mercado de bens de luxo desenvolva estratégias de marketing que
levem o cliente a perceber valor suficiente para justificar a cobranca de precos mais
elevados (TYNAN; MCKECHNIE; CHHUON, 2010).

No que se refere aos valores humanos, Schwartz (1992) conceitua valores
como sendo crencas que dizem respeito a estados finais ou comportamentos
desejaveis, que transcendem situacGes especificas, que guiam eventos e
comportamentos, e sdo ordenados por sua importancia relativa. Neste sentido, os
valores influenciam direta e indiretamente a escolha de produtos (ALLEN, 2008) e
consequentemente todo o repertério de comportamentos do consumidor.

A percepcdo de valor é primordial para o estudo da tematica do
comportamento do consumidor de luxo. Desse modo, diversas pesquisas tém
contribuido para a identificacdo e concepcdo do valor do consumo (DODDS;
MONROE, 1985; ZEITHAML, 1988; SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; PETRICK;
BECKMAN, 2002; HOLBROOK, 2006) e especificamente do valor do consumo de
luxo (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; WEIDMAN, HENNIGS; SIEBELS, 2007,
TYNAN; MCKECHNIE; CHHUON, 2010; SHUKLA; PURANI, 2012). Neste sentido, €
notéria a importancia dos bens de luxo e do setor de calgados como integrante
desse grupo. Portanto, o presente trabalho integrara abordagens tedricas relativas a
percepcdo de valor e ao comportamento de luxo, visando entender quais valores de

consumo sao priorizados na escolha e compra de calgados de luxo.

1.2 Descricédo da Situacdo Probleméatica

Nos ultimos anos, o Brasil desfrutou um periodo de estabilidade econdmica.
Contudo, o crescimento econdmico esta desacelerando, motivado pela crise
econdmica e pela desvalorizacdo da moeda. Apesar disto, 0 segmento de luxo atrai
muitos consumidores e como ja foi citado movimenta um valor bem alto de negdcios.
Desse modo, objetiva-se aprofundar as seguintes questdes: mercado de luxo,
comportamento ocasional, valores de consumo de luxo e as possiveis relacdes
existentes entre estes elementos.

Os valores influenciam o comportamento do consumidor, ou seja, norteiam

direcionam as escolhas e o consumo. Partindo dessa premissa, este estudo focaliza
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a relacdo do consumo de calgcados de luxo e os valores dos respectivos
consumidores. A luz dessas consideracdes expostas, este estudo propde-se a

responder a seguinte questao de pesquisa:

e Quais valores de consumo orientam e s&o priorizados no consumo de
calgcados de luxo?

1.3 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral analisar o consumo de luxo,
identificando quais sédo os valores que influenciam o consumo de luxo quanto a

escolha e compra de sapatos.

1.4 Objetivos Especificos

e Construir e aplicar questionario a respeito dos valores que influenciam o
consumo de luxo na escolha e compra de calgados;

e Realizar andlise fatorial dos itens que compdem as dimensdes do construto
consumo de luxo na escolha e compra de calcados;

e Propor um modelo de equacdes estruturais que identificam e caracterizam os

valores que norteiam o consumo de luxo na escolha e compra de cal¢ados.

1.5 Justificativa

Desde a ultima década do século passado, os conglomerados de luxo
passaram a perceber nos chamados paises em desenvolvimento (ou mercados
emergentes) um mercado promissor para a distribuicdo de seus produtos. Nesse
sentido, tém-se a necessidade de entender o fendmeno do consumo em mercados
emergentes, observando como se comporta 0 consumidor em questdo. Assim, 0
interesse por esta temética deve-se a conjugacdo de trés motivos, eles sdo de
ordens pratica, tedrica e pessoal. Em relagdo a dimensédo teorica, poucos sdo 0s
estudos sobre esta tematica. Até o presente momento, foram encontrados 9 estudos
gue relacionam valores pessoais e 0 consumo de luxo, 0s quais estdo descritos no
Quadro 1. No entanto, observam-se lacunas neste campo, ndo sendo encontrados

estudos que interrelacionam esses valores com o consumo de cal¢cados de luxo.
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Quadro 1- Estudos com a tematica de percepc¢ao de valor no luxo

AUTOR NATUREZA/ INSTITUICAO TEMA

D’Angelo (2004) Dissertacdo UFRS Valores e significados do consumo de
produtos de luxo

Serpa e Avila (2004) Artigo ERA Price-and value-perception: an
experimental Trial

Scaraboto et al (2006) | Anais ANPAD Valores dos consumidores de joalheria
e vestuério de luxo

Chauvel (2009) Tese PUC-Rio Significados do ‘Novo Luxo: um

estudo sobre a marca Nespresso e
seus consumidores

Moura (2010) Monografia UNB Comportamento de consumidores de
produtos de luxo: valores pessoais e
atributos

Hubert (2011) Artigo Revista Todavia Para além do valor de uso: os valores
e significados do consumo de produtos
de luxo.

Galhanone (2013) Tese USP Valor percebido pelo consumidor de
produtos de luxo: proposicdo de um
modelo tedrico

Campanario (2014) Dissertacdo UNINOVE Valor Percebido do Luxo: Uma
Comparacéo entre Australia e Brasil.

Recchia; Hanza e | Artigo RAD A influéncia do pais de origem na

Luppe (2015) percepcdo de valor dos consumidores

brasileiros de produtos Premium

Fonte: Elaborado pela autora

Os estudos apresentados se constituem, predominantemente, em pesquisas
desenvolvidas em dissertacdes e teses de mestrado e doutorado, respectivamente,
enguanto que os outros sdo publicacdes em periddicos da Administracdo. Em todos
eles foram constatadas a utilizacdo do modelo tradicional de valores proposto por
Shalon Schwartz.

Segundo Gardner (1985), estudar o comportamento do consumidor permite
conhecé-los e compreendé-los de uma forma mais complexa, favorecendo a
antecipacao de tendéncias e consequentemente a criacdo de taticas e estratégias
de marketing. Nessa perspectiva, em relacdo a dimenséao pratica, o estudo podera
respaldar a atuacdo dos profissionais e qualificar a tomada de decisdo gerencial. Por
fim, o fator final que determinou a escolha desta temética foi o interesse pessoal da

autora.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte da monografia € feita uma revisdo da literatura onde séo
desenvolvidos os conceitos que permitem a melhor compreensdo do presente
estudo. Na primeira secao é apresentado o conceito geral e a caracterizacao do
mercado de luxo, bem com sua evolucdo histérica. Na segunda secdo sédo
analisados os conceitos de valores e a sua relagcdo com o comportamento de

consumo e como o luxo.

2.1 Mercado de Luxo Global

A tematica do luxo envolve varios segmentos e setores, 0 mesmo perpassa
do meio académico ao mercadoldgico. Observa-se que esta tematica vem
despertando o interesse de varias consultorias relacionadas ou ndo com area de
consumo. Entre eles, tém-se destacado os trabalhos da Bain e Company, Deloitte e
The Boston Consulting Group (BCG).

Nesse sentido, conforme apontado por Bain e Company (2014) o mercado de
luxo global compreende nove segmentos, incluindo bens de luxo pessoais, carros,
hotelaria de luxo, o designer de modveis, alimentacdo, bebidas, iates e jatos
particulares. Neste particular, os segmentos que se destacam sdo os de carros,
bens pessoais e hotelaria de luxo.

Bain e Company (2014) apontam que o mercado de luxo excedeu €
850.000.000.000 em 2014, refletindo assim um crescimento global diferencial, ou
seja, 0 mesmo esta se mantendo em cerca de 7% ao longo dos anos. De acordo a
consultoria, 0 mercado para bens de luxo pessoais tem quase triplicado nos ultimos
20 anos, com um forte retrocesso apoés a crise financeira em 2008. Observa-se que
0 crescimento vem se abrandando desde 2013, no entanto, em grande parte
impulsionada por efeitos cambiais.

Ainda, na perspectiva de crescimento diferencial, Bain e company (2014)
salienta que a industria de luxo esta em uma fase de crescimento mais maduro, em
gue a industria deve ser mais resistente e menos propenso a picos e depressdes
econdmicas. O que pode ser influenciado pelas novas experiéncias com o luxo e por
inovagdes tecnoldgicas tais como pagamentos em moeda escritural, a impresséo 3-

D e reconhecimento facial.
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King (2013) aponta que a busca por produtos de luxo tem sido sustentada,
pela nova ordem mundial, destacando-se, assim, o crescimento dos BRICS, fazendo
com que as marcas de luxo usem formas inovadoras para competir nessa industria
altamente desafiadora. O autor aponta que depois de um declinio significativo em
2009, o mercado global de produtos de luxo viu outro desempenho sélido em 2012,
apesar da persistente turbuléncia econémica, dos problemas na zona do euro e da

instabilidade politica em curso em varios mercados emergentes. Para King (2013):

Impulsionado principalmente pela forca das economias emergentes,
as vendas de bens de luxo ultrapassaram U$$ 302 bilh6es no mundo.
Isso representa um ganho real valor ano-a-ano de quase 5% em
2011. Gragcas a crescente demanda entre as crescentes classes
médias dos paises do BRIC, em 2012 os consumidores de luxo em
todo o0 mundo gastaram US $ 5,8 bilhdes por semana em bens de
luxo.

Desse modo, a BCG (2014) aponta que grande parte dos comerciantes de
bens e servigos de luxo espera um forte crescimento dos chamados “mercados
emergentes”. A organizagao enfatiza que a aposta no crescimento desses
mercados é fundamentada, pois se observa que o grupo intitulado BRICMIT (Brasil,
Russia, India, China, México, Indonésia e Turquia) ira contribuir com cerca de 55 %
do crescimento do PIB mundial no periodo entre 2012 e 2017.

Assim, segundo Bain e company (2014) os EUA continuam sendo o maior
mercado de bens de luxo do mundo, representando mais de um quarto das vendas
globais de valor de bens de luxo em 2014. Japdo ocupa o segundo lugar apds os
EUA, acompanhado da Itdlia e Franca. Observa-se que apesar dos paises
desenvolvidos concentrarem uma parte significativa do mercado de bens de luxo, é
notdério um crescimento no consumo dos paises emergentes.

Neste contexto, o0 mercado de luxo continua a crescer contrariando 0 nao
crescimento ou o crescimento lento de muitos outros setores da industria, 0 que
favorecerda uma expansdao econbmica, ultrapassando os aumentos do PIB

observados na maioria das economias (BCG, 2014).

2.2 Mercado de luxo brasileiro

Como apontado, o0os mercados emergentes estdo impulsionando o

crescimento mundial do consumo de luxo, neste contexto o Brasil apresenta-se
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como o terceiro maior contribuinte depois da China e da RuUssia. Segundo o
Euromonitor Internacional (2015) o crescimento foi impulsionado por uma base de
consumidores cada vez mais aspiracional, com destaque para grande insercédo da
mulher no mercado de trabalho.

De acordo com Roberts (2014) observa-se um crescimento do consumo de
luxo no Brasil, que em grande parte foi impulsionado pelo incentivo ao crédito, o que
influenciou de forma rapida o aumento da "nova" classe média do Brasil. O autor
aponta que ao longo do periodo 2007-2012, o crédito ao consumo no Brasil cresceu
a uma taxa anual média de 9,7% em termos reais.

No inicio de 2015, a economia do Brasil estad em recesséo, isto devido a uma
gueda acentuada nos precos das commodities (devido a desaceleracao da China); a
politica de alta as taxas de juros para combater a inflacdo e estabilizar a moeda; e
falta de confianca nos negaocios [...] (DELOITTE, 2015, p.5).

A Euromonitor International (2014) prevé que apesar de uma desaceleracéo
da economia e inflacdo elevada, as perspectivas de longo prazo permanecem
positivas, apontando que o pais se torne o quinto maior mercado consumidor do
mundo em 2023, com 0s gastos totais dos consumidores chegando a US$ 2,7
trilndes em 2030.

2.3 Conceituando luxo

A palavra luxo é derivada da palavra latina luxuria que significa "excesso", ou
seja, “extras da vida” (DANZIGER, 2005, p.xvi) além de significar esplendor,
magnificéncia, extravagancia, luz ou bem que é considerado supérfluo. Atwal e
Williams (2009) apontam que o luxo é associado com exclusividade, status e
qualidade. Ja, Hennigs Weidmann e Klarmann(2012) salientam que a acessibilidade
limitada e a raridade sao elementos essenciais dos bens de luxo.

Segundo Mortelmans (2005) aos bens de Iluxo atribuem-se trés
caracteristicas essenciais: escassez, valor extra e alta qualidade. O atributo
escassez assume 0 sentido de parcimonioso e raro, ou seja, 0 bem de luxo se
apresenta como algo exclusivo e seletivo. A segunda caracteristica desse conceito é
o valor extra (adicional), que é o beneficio agregado ao produto de luxo. A Ultima
esséncia intitulada de alta qualidade se caracteriza pela qualidade superior dos

produtos de luxo.
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Neste sentido, Dubois e Duquesne (1993) apontam que caracteristica central
dos bens de luxo é o preco. Os autores apontam que os bens de luxo sdo mais
caros em termos relativos e absolutos. O preco € o atributo que da carater a um
produto, sendo o mesmo influenciador das percepcfes de qualidade (ERICKSSON;
JOHASSON, 1985) e exclusividade (BARNIER; RODINA; VALETTE-FLORENCE,
2006). Kim e Johnson (2015) apontam que em tempo de recesséo o alto preco dos
bens de luxo é compensado pelos beneficios psicologicos advindos do seu uso.

Reafirmando o ideal de valor agregado, Heine e Phan (2011) afirma que o
luxo é tudo o que é desejavel e que excede 0 que é necessario e comum. Assim,
Heine (2011) aponta que o desejavel na concepcao de luxo é relativo e contextual.
Ou seja, como € apontado por Christodoulides, Michaelidou e Li (2008) um bem e
servico basico em um pais, podem ser considerados de luxo em outro. Esta
relatividade é dividida em temporal, regional, econémica, cultural e situacional
(Figura 1).

Figura 1- Tipos de Relatividade

Perspective: Perspective:

Global

Normal conditions

Situational Regional

Relativity Relativity

Hierarchic

Relativity

Cultural Temporal

Relativity Relativity

Perspective: Perspective:

Economic

Upper class Present time

Relativity

Perspective:

Representative for the entire society in developed regions

Fonte: Heine(2011)

A relatividade regional refere-se a classificacdo dos recursos dependendo da
sua disponibilidade local, enquanto a temporal reporta-se as alteracbes na
percepcdo do luxo ao longo do tempo. O fator econdmico trata dos aspectos
econdmicos e expde a percepcdo de luxo em relacdo aos recursos disponiveis, ao
passo que a relatividade cultural refere-se a algo que excede a necessidade e é a

conveniéncia de recursos em funcdo de sua cultura. Por fim, o fator situacional
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implica na classificagdo do recurso em funcdo da situacdo. Heine (2011, p.44)
aponta que estas caracteristicas favorecem a definicdo de luxo em uma perspectiva

geral:

Luxo é tudo o que é desejavel e que excede necessidade e ordinario.
Como regra geral, este é definido a partir de uma perspectiva global,
para o presente e para condi¢cdes normais. Enquanto a exclusividade
dos recursos é avaliada pela sociedade inteira, a conveniéncia de
recursos e a aparéncia de luxo séo determinadas pela classe alta.

7z

Assim, Berry (1994) aponta que o conceito de luxo é universal, perene e
independe de modelos econdmicos ou momentos histéricos. O autor enfatiza que o
luxo é o refinamento das necessidades do consumidor. Contrapondo a
universalidade proposta por Berry (1994), Yeoman e Beattie (2006) salientam que o
conceito de luxo é extremamente fluido e muda drasticamente ao longo do tempo e
cultura. De acordo com Weidmann, Hennigs e Siebels (2009) o luxo admite diversas
formas, sendo assim influenciado pelo humor e experiéncia do consumidor.Observa-
se que a visao de luxo muda em relacdo a perspectiva e ao contexto estudado, nao
permitindo assim, conceitua-lo de uma forma global e absoluta. Em vista disso, este
trabalho adota como pressuposto o conceito de luxo geral que refere-se a produtos e

servicos que excedem 0 necessario.

2.3.1 Luxo tradicional e o consumo nas sociedades pré-modernas

Nas sociedades pré-modernas, o luxo era, antes de qualquer coisa, definido
pela fungéo social de exibir simbolicamente a hierarquia social (ROSA, 2014, p.140).
Ou seja, Kapferer e Bastien (2009) apontam que originalmente, o luxo se
apresentava com um resultado deliberado da ostentacdo e visibilidade com a
estratificacdo social hereditaria (reis, sacerdotes e da nobreza, contra a pequena
nobreza e os plebeus).

Neste sentido, estudos como o Thorsnei Veblen (1983) e George Simmel
(1957) transformaram a abordagem tedrica do luxo do século 20 e permitiram a
compreensao e a analise critica do mesmo. O primeiro, em seu trabalho intitulado
The Theory of the Leisure Class, publicada inicialmente em 1899, se concentra na

discussao a respeito do lugar e valor da classe ociosa na perspectiva econdémica, a
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partir desta discussédo, a énfase é dada ao conceito de consumo conspicuo. J4, na
obra de George Simmel intitulada Fashion de 1905, € apresentado analise sobre o
efeito da moda no consumo e respectivamente a teoria do respigamento (Simmel
Effect).

Assim, Veblen (1983) apresenta em seu trabalho as caracteristicas do
sistema convencional do consumo, identificando e expondo as posi¢cdes sociais.
Nesta perspectiva, a intitulada classe trabalhadora, deveria consumir apenas
produtos e servicos considerados necessarios e indispensaveis a subsisténcia, e
para as classes superiores deveriam ser reservados o0s luxos e confortos
pertencentes ao lazer. O consumo de luxo, no verdadeiro sentido € um consumo
dirigido para o conforto do préprio consumidor (VEBLEN, 1983, p.50).

Neste trabalho, o autor salienta que certos luxos da classe superior, quando
utilizados pelas classes “dependentes”, ou seja, pelas classes inferiores prejudica a
visdo de prazer de seus “mestres”. Veblen (1983) nesta perspectiva enfatiza que a
forma de consumo e os produtos consumidos irdo orientar as mudancas nas
abordagens do luxo. Percebe-se que a necessidade de distingdo entre as classes
favorece o consumo mistificando certas marcas e desfavorecendo consumo de
outras. Portanto, o consumo pela classe trabalhadora, de bens considerados de
exceléncia, faz com que as marcas indicadoras de riqueza tornem-se inferiores.

Nesse sentido, com o processo de desenvolvimento, as chamadas classes
“dependentes” com o tempo vao passar a consumir produtos, que ndo sdo somente
necessarios para a subsisténcia e eficiéncia fisica, 0 seu consumo passa por um
aprimoramento em relacdo a qualidade dos produtos. Estabelecendo fundamentos
para abordagem do consumo conspicuo Veblen (1983) enfatiza que o homem utiliza
do consumo para enunciar e proclamar provas de riqueza. Com efeito, observa-se
gue o consumo de bens se apresenta como uma forma de exibir e propagar a nogao
de status e riqueza. Segundo Eastman, Goldsmith e Flynn (1999, p. 42) o status &
uma forma de poder que consiste de respeito, consideragéo e inveja dos outros, e
representa as metas de uma cultura.

Assim, na teoria do consumo conspicuo que é fiel a analise de Veblen, o
utilitario deve ser definido em relacdo ao consumo e ao status, em vez de consumo
e o preco (BAGWELL e BERNHEIM, 1996, p.350). Esta corrente constréi o consumo
conspicuo como sinalizador de informagfes para os outros (WAG; GRISKEVICIUS,

2013). Nesse particular, Mason (1982, p.4) aponta que para o consumidor conspicuo
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a “satisfacao derivada de qualquer compra especifica ndo vem de seu valor de uso,
mas da reacdo do publico a riqgueza exibida pelo comprador em ser capaz de
garantir o produto para consumo”. Ou seja, como apresentado 0 consumo conspicuo
faz referéncia a propagacao de status e prestigio, fazendo com que o seja valorado
a percepcdo do outro (Other-perceveid) e ndo a percepcao do individuo sobre ele
mesmo (Self-perceveid). Deste modo, o status social associado com uma marca é
um fator importante no consumo conspicuo (ATWAL; WILLIAMS, 2009).

McCracken (1987, p.150) observa que "consumo conspicuo e competitivo sdo
especialmente importantes para o estudo da histéria do consumo porque eles
desempenham um papel importante no crescimento de uma sociedade de
consumo". Nesse particular, Chaudhuri e Majumdar (2006) aponta que nos estudos
do consumo conspicuo, Veblen foi o pioneiro associando a emergéncia da classe
ociosa ao estilo de vida dessa classe. Ao analisar o consumo e as relagdes sociais
entre as classes encontram-se subsidios que favorecem o estudo do consumo de
luxo.

Assim, em relacdo ao consumo com vista aos aspectos do social, observa-se
a outra face do status intitulada Interacionismo Simbélico que segundo Vickers e
Renand (2003), descreve desejos para 0s produtos que cumprem 0S requisitos
gerados internamente precisa de auto-aperfeicoamento, a posicdo de funcéo,
membro de grupo ou identificacdo do ego. O conceito de interacionismo simbdlico é
com base na premissa de que os individuos interagem com a sociedade em geral e
com os grupos de referéncia para determinar como o comportamento deve ser
estruturado. Ou seja, ao usar produtos de luxo como simbolos, os individuos
comunicam seu significado aos seus grupos de referéncia (NIA; ZAICHKOWSKY,
2000). De acordo com Goulding (1999) a interacdo se da em reagdo a estimulos
com o ambiente e objetos, e em relacédo ao significado deste.

Simmel (1957), consonante com a perspectiva de Veblen (1983) também
aborda o ideal de distingdo, contudo 0 mesmo se concentra no estudo da distingéo
em termos individuais. Utilizando-se da concepcéo e dos estudos da moda pode-se
compreender de maneira mais abrangente o comportamento do consumidor de luxo.
De acordo com Simmel, moda, ou seja, a mudanca nao cumulativa das
caracteristicas culturais deriva-se de uma tenséo basica especifica para a condi¢éo
social do ser humano (BENVENUTO, 2000).
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Neste sentido, Simmel (2008, p.9) aponta que a moda expressa, da forma
mais visivel e concreta, a realidade essencialmente dialética e dinamica da
sociedade, feita de interconexdes e liames, mas também de inevitaveis conflitos
entre os individuos, entre as multiplas e diferentes formacdes sociais. Assim,
Tedesco (2007) aponta que para Simmel, a sociedade existe a partir de interacoes,
de consciéncia dessa interacdo, de uns para com e contra 0S outros.

Isto posto, tém-se como forcas dialéticas da moda a distincdo e a imitacao.
Em cada relacdo social existem duas forcas no trabalho: um empurrando-nos a uma
ligacdo com outras pessoas (imitacdo), e a segunda empurrando-nos para a
desvinculagao, desfazendo assim a rede social (distingdo) (BENVENUTO, 2000).

Segundo Tedesco (2007), a moda em Simmel expressa o nivel particular e
universal do individuo particularidade e universalidade, tendéncia psicolégica a
imitacdo e a distincdo, associacdo entre dimensfes aristocraticas de tornar-se
distinto e a democracia da imitacdo. Assim, observa-se também que a distingdo e a
imitacdo envolvem seres que se admiram ou despreza-se, como é descrito por
Benvenuto (2000):

Por um lado, cada um de nos tem tendéncia a imitar os outros. Por
outro lado, temos também uma tendéncia de nos distinguir dos
outros. Sem duavida, alguns de nés tendemos mais para a imitagéo (e,
portanto, ao conformismo), enquanto outros tendem a distincédo (e,
portanto, a excentricidade e dissidéncia), mas o fluxo de moda
precisa de ambas as tendéncias contraditdrias, a fim de trabalhar.

Nesse sentido, Simmel (1957) englobando a dualistica da imitacdo e

distincdo apresenta a “teoria do respingamento” que € a necessidade de

individualidade e de imitacdo. Esta teoria esta representada na Figura 2.

Figura 2- Teoria do Respingamento

Distingdo
Imitacio

Fonte: Adaptado de Simmel (1957)
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Esta teoria se fundamenta no fato dos individuos como uma unidade
consumidora se espelharem em maior ou menor grau nos habitos de consumo e
estilo de vida de outros individuos. Observa-se também que os individuos buscam
distinguirem-se em maior ou menor grau de outros individuos. Nesse sentido,
enxerga-se que o termo respingamento (Simmel effect) faz referéncia a concepcao
de que mesmo buscando a distingdo o individuo sempre sera atingindo por “pingos”,

ou seja, sempre tomara para si habitos de consumo de outros individuos.

2.3.2 Democratizagdo e o luxo na contemporaneidade

O crescimento do mercado de luxo de acordo com Dubois, Laurent e Czellar
(2001) deve-se ao movimento intitulado de “democratizacéo”, no mesmo, os bens e
servigos anteriormente reservadas a uma elite restrita, agora sdo consumidos por
um grande publico, mesmo que ocasionalmente. A esta acdo sado atribuidas diversas
terminologia: democratizacao, luxurificagdo, novo luxo, masstige. Este ultimo termo
para Silverstein e Fiske (2003) € a juncao das palavras mass e prestigie, e assumem
0 conceito de um movimento onde é atribuido prestigio as massas, ou seja, ao
grande publico.

Ja, o termo novo luxo faz referéncia ao conceito historicamente mais recente
de luxo, este mercado baseia-se numa perspectiva de consumidor individualista,
impulsionado pelos desejos de experiéncias (DANZIGER, 2005). O novo luxo refere-
se aos “produtos de luxo e servigcos que possuem niveis mais elevados de
qualidade, sabor e aspiragcdo do que outros bens na categoria, mas nao sao tao
caros para estarem fora de alcance” (SILVERTEIN; FISKE, 2003, p.2). Ndo sendo
restrito a bens de luxo convencionais, mas pode incluir quaisquer produtos na parte
superior da sua categoria (HAGTVEDT; PATRICK, 2009). Isto posto, Danziger
(2005) aponta que a democratizagdo faz alusdo ao luxo mais acessivel e é a
tentativa de oferecer marcas que sdo consideradas de prestigio a um preco
relativamente mais reduzido, porém sem perder as caracteristicas essenciais
vinculadas a definicao de luxo.

Portanto, “a democratizacdo da moda ndo significa uniformizacdo ou
igualacdo do parecer: novos signos mais sutis e nuangados, [...] continuaram a
assegurar as funcbes de distingdo e exceléncia” (LIPOVETSKY, 1989, p.76). De

acordo com Lipovetsky (1989) observa-se que néo se eliminou o consumo de luxo
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voltado para estratificacdo social, porém o mesmo foi atenuado e promovendo
pontos de referéncias que valorizam atributos mais pessoais (figura 3). Assim, como
€ apontado por Chandon,Laurent e Valette-Florence (2016), observa-se segmentos
de consumidores diversos, que passam por transicbes em valores de consumo,

implicando em um mudanca de preferéncia.

Figura 3- Composicao da perspectiva de luxo

Fonte: elaborada pela autora

Segundo Danziger (2005) na democratizacdo perde a caracteristica do velho
luxo que estd pautada nos atributos, qualidades e caracteristicas do produto, com o
apelo voltado para o status e prestigio. A autora enfatiza que o novo luxo se
concentra na experiéncia encarnada no bem de luxo, ndo na questéo da propriedade
e da posse em si.

Nas sociedades pos-modernas todo mundo tem direito ao acesso ao luxo, o
que caracteriza uma versdo contemporanea de principios igualitarios. (KAPFERER;
BASTIEN, 2012). O consumido/r de luxo segundo Silverstein e Fiske (2003) neste
sentido, fazem declaracdes positivas sobre quem sao e quem gostariam de ser.
Reafirmando este ideal, Zhang e Kim (2012) apontam que as pessoas consideram o
luxo um componente chave para a definicdo do eu social ideal. Entende-se, portanto
que esta nova perspectiva de luxo estad pautada na construcdo de identidade e
formacao do eu.

Na abordagem de democratizagdo do luxo, surge o conceito de “meu luxo”
que faz referéncia a uma pequena compra de luxo (KAPFERER, 2012) e ao
consumo centrado na experiéncia (BAUER; WALPACH; HEMETSBERGER, 2011).
Kapferer (2012) salienta que esta terminacdo € definida como uma pausa da vida

simples e normal, e caracteriza-se com uma fuga para o mundo ideal de prazer. O
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autor enfatiza que esse consumidor adquire algo que nao precisa, a um preco acima
do valor dos produtos que geralmente consome. Esta atitude tem por ideal o mimo, a
recompensa e o fungao de se auto-presentear (self-gift).

2.4 Valores pessoais: Importancia e Conceituacao

A tematica do valor é dindmica e se apresenta como area de interesse de
diversas disciplinas. De acordo com, Vinson, Scott e Lamont (1977) tém-se na
Antropologia, Sociologia e Psicologia &reas centrais de estudo deste tema.
Corroborando com esta perspectiva, Brainwhite e Scott (1991) salientam ainda que
este interesse se expande, para areas da Filosofia e da economia.

Na Antropologia, o interesse central est4 pautado no estudo e na analise dos
estilos de vida e dos padrdes culturais. A Sociologia se concentra no estudo da
influéncia dos valores nas ideologias e costumes. Ja, na Psicologia examinam-se
valores sobre o ponto de vista das atitudes e motivacoes.

Sendo assim, conceitua-se valor como sendo os critérios que sdo utilizados
pelas pessoas para avaliar a¢bes, individuos e eventos (SCHWARTZ, 2005).
Segundo Poortinga, Steg e Vilek (2004) eles podem se apresentar como suporte
para as atitudes e para 0s comportamentos, pois as pessoas consideram as coisas
gue valorizam quando ha a implicacao de escolher como se comportar.

Corroborando com essa perspectiva, Tamayo e Schwartz (2012) enfatizam
gue os valores se originam de um desejo ratificado e assumido, ou seja, surgem
através da transformacdo da razdo em querer. Deste modo, Schwartz (2005)
enfatiza que os valores representam motivagdes (necessidades, motivos e objetivos)
e que se tém cinco caracteristicas descritas como principais de todos os valores, as

mesmas estao descritas no Quadro 2.

Quadro 2- Principais caracteristicas dos valores

CARACTERISTICAS DESCRICAO

1)Crencas Quando os valores séo ativados, eliciam sentimentos positivos ou
negativos.

2)Construto motivacional Referem-se a objetivos desejaveis que as pessoas querem obter.

3)Transcendéncia de | Sé&o objetivos abstratos

situacdes especificas

4)Padrdes e critérios Guiam a selecédo e avaliacao de acdes, politicas, pessoas e eventos.

5)Hierarquia Formam um sistema ordenado de prioridades axiolégicas que as
caracteriza como individuos.

Fonte: Adaptado de Schwartz (2005)
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Ja, a perspectiva defendida por Brown (1984) aponta que a caracteristica
essencial do valor € a Preferéncia. Nesse sentido, o autor salienta que a Preferéncia
é utilizada pelo individuo na distingdo ou valoragdo do que se considera o melhor e
que a mesma se divide em 3 &mbitos, s&o eles: conceitual, relacional e do objeto. A
esfera conceitual aponta que o valor € a conceituacao do preferivel e que influencia
as escolhas e as acdes do individuo. No ambito relacional aponta-se que o valor
emerge da interacdo entre o0 sujeito e o0 objeto (coisas fisicas, pessoas, cores,
emocdes, etc). J4, a esfera do objeto se concentra na importancia que é atribuida ao
objeto num contexto individual ou grupal.

Observa-se que tal concepcdo se assemelha com o que € proposto por
Schawrtz(2005) na caracteristica que aponta que o valor é um sistema ordenado
por prioridades axiolégicas onde predomina-se a hierarquizacdo por uma

classificacdo de importancia. Para Tamayo (2007, p.7):

Os valores implicam necessariamente uma preferéncia, uma distingéo
entre o importante e o secundario, entre o que tem valor e 0 que nao
tem. Assim, a esséncia mesma dos valores parece ser permitir a sua
hierarquizagdo. A organizacao hierarquica de valores pressupde que
o individuo n&o se relacione com o mundo fisico e social como um
observador que assiste a um espetaculo, mas com um ator que
participa, que toma partido, que se envolve nele. A idéia de graus de
valor, de uma escala de valores ao longo de um continuo de
importancia.

De acordo com Schwartz (2005) a teoria de valores define 10 tipos
motivacionais que dizem respeito a motivacdo subjacente distinta e que sé&o
reconhecidos em diversas culturas, sao eles: Autodeterminagdo, Estimulacao,
Hedonismo, Realizacdo, Poder, Seguranca, Conformidade, Tradicdo, Benevoléncia
e Universalismo. O autor aponta que estes tipos motivacionais tendem a ser
universais porque estao baseados em um ou mais dos trés requisitos basicos a
existéncia humana.

Nesse sentido, Schwartz e Bilsky (1990) apontam que os valores sao
representacfes cognitivas das necessidades biolégicas do organismo, da interacéo
social, e das demandas institucionais sociais para 0 bem-estar do grupo e para

sobrevivéncia (FIGURA 4). Aos valores cabe a responsabilidade de selecionar e
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manter metas ao mesmo tempo em que regula os métodos e as modalidades em
gue este esforgco acontece (VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977).

Figura 4- Sentenca que mapeia a definicdo formal de valor

ESCALADE
IMPORTAN ClA

\
\“\/
Conceito de valor

Fonte: Schwartz e Bilsky (1990)

Deste modo, esta sentenca mapeia que o valor € um conceito individual de
um principio que norteia a vida, expressa interesses (individuais, coletivistas e
ambos), preocupando-se com o dominio motivacional, que sdo avaliados em um
escala de importancia (SCHWARTZ; BILSKY, 1990).

2.5 Valores no comportamento de consumo

A literatura apresenta varias definicdes de valor e o conceito se distingue em
relacdo ao contexto de valor. Na perspectiva do consumo Aguiar (1981) e Solomon
(2011) conceituam valor como uma crenca que influencia os individuos e apresenta
uma condicao preferivel em relacdo a sua condicdo oposta. Corroborando com essa
concepcao Hawkins, Motherbaugh e Best (2007) afirmam que os valores sao
convicgles desejaveis que afetam o comportamento do consumidor.

Compreender o valor do consumo faz-se necessario, pois como Holbrook

(2006) explicita, 0 mesmo serve como base para toda atividade eficaz de marketing,
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sendo peca-chave para a formulagdo de estratégias de sucesso. Como os valores
impulsionam grande parte do comportamento do consumidor (pelo menos em um
sentido geral), pode-se dizer que significativa parcela das pesquisas do consumidor
estdo relacionadas com a identificacdo e com a medida de valores (SOLOMON,
2011).

O valor do consumo é relativo e Holbrook (1999) o conceitua como a
interacdo entre o sujeito (consumidor) e o objeto (produto). Deste modo, observa-se
qgue a definicdo de valor do consumo permite a analise sobre duas perspectivas, sao
elas: valor desejado e valor percebido. O valor desejado foca-se nos desejos do
cliente (GRAF; MAAS, 2008) e no que eles querem que aconteca ou desejam
receber (ou seja, as consequéncias) por meio de um produto ou servico (FLINT;
WOODRUFF, 2001). Enquanto que o valor percebido refere-se a avaliacdo do valor
do cliente (beneficios e sacrificios) em uma situacao de uso (FLINT; WOODRUFF;
GARDIAL, 1997), ou seja, refere-se aos beneficios e/ou sacrificios do pds-compra.
Assim, compreende-se o estudo do valor de uma forma complexa e que apresenta

os diferentes niveis de abstracdo (Quadro 3).

Quadro 3- Trés Formas de valor

Valor Valor desejado Valor percebido

Definicao Crencas implicitas que [ O cliente quer que | A avaliagdo do que
orientam 0 | aconteca aconteceu (beneficios
comportamento (beneficios e sacrificios)

procurados)

Nivel de abstracéo Abstrato, realizada | Menos abstrato, | Vis&o global do trade-
centralmente, estados- | realizado ha menos | offs entre beneficios e
finais desejados, metas | centralmente, inferior sacrificios  realmente
de ordem superior metas de  ordem, | recebida

beneficios procurou
facilitar maior

realizacdo do objetivo
fim

Locus ou fonte de | Especifico para o | Conceitue interagdo do | Interagdo do cliente,
valor cliente  (pessoa ou | cliente, produto /| produto / servico e
organizacao) servico e utilizacdo | uma situacdo de uso
prevista situacdes especifico
Relac&o de uso Independente de | Independente da | Dependente da
situacdes de uso experiéncia especifica | experiéncia de uso
de uso especifico
Permanéncia Duradouro Moderadamente Transitorias ocasides
duradouro

Fonte: Flint et al (1997)
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Ritamaki et al (2006) aponta que o valor € comparativo, pessoal e se
apresenta como o resultado de um julgamento avaliativo. Em uma visdo geral a
literatura apresenta duas abordagens de pesquisa para a operacionalizacdo do
valor. A percepcédo do valor € pessoal e, pode ser analisada e medida de forma
unidimensional (DODDS; MONROE, 1985; ZEITHAML, 1988) ou multidimensional
(SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; PETRICK; BACKMAN, 2002; HOLBROOK,

2006), conforme representado na figura 5.

Figura 5- Tipologias de percepcéo de valor levantadas na bibliografia consultada

Percepgao de
valor

1
Unidimensional Multidimensional
|

1
1
Dodds e . Sheth,Newman e Patrick e
Monroe(1985) Zeithaml(1988) Gross(1991) Backman(2002) Holbrook(2006)

Fonte: Elaborada pela autora

A primeira abordagem concebe valor como uma criacdo unidimensional
pautada no trade-off entre qualidade e preco. Esta definicdo apresenta o valor com a
razao custo-beneficio. Reforcando esse ideal, Dodds e Monroe (1985) conceituam o
valor percebido pelo consumidor como a proporcdo de beneficios percebidos em
relacdo ao sacrificio percebido. Compartilhando desta concepc¢éo, Zeithaml (1988,
p.13) aponta que a percepg¢ao de valor € “a avaliagdo global do consumidor da
utilidade de um produto (ou servico) baseada em uma percepcao do que é recebido
e do que é dado”. A autora apresenta ainda quatro significados para o valor, o que
explicar parcialmente a dificuldade para conceituar e medir o construto de valor: 1)
valor é preco baixo; 2) valor é qualidade que obtenho pelo preco pago; 3)valor é o
que eu recebo para o que dou; e 4)valor € o que quero em um produto.

Ainda que as definicbes destes dois autores sejam semelhantes, as mesmas
apresentam particularidades em relagdo a compreenséo de valor. Enquanto Dodds e
Monroe (1985) consideram que os clientes compartiiham o mesmo significado de
valor, Zeithaml (1988) contrapondo a generalizacdo, enxerga que a construcdo do
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mesmo € subjetiva e individual, ou seja, cada consumidor percebe o valor de uma
forma distinta e ainda situacionalmente.

A segunda interpelacdo compreende valor percebido como um construto
multidimensional, que se constitui de diversos fatores. Ritamaki et al (2006) aponta
que a criagdo de valor é gratuita, dai a necessidade de entender as varias
dimensdes que compdem este atributo. Sheth, Newman e Gross (1991) criaram uma
teoria que se concentra nos valores do consumo. Esta tese € composta por trés
axiomas que fundamentam a escolha do consumidor, sdo eles: 1) a escolha do
consumidor é uma funcdo de varios valores; 2) os valores fazem diferentes
contribuicbes em uma escolha, em qualquer situagéo; e 3) os valores do consumo
sdo independentes. Os autores sugerem cinco atributos que influenciam o
comportamento do consumidor, eles apresentam os valores funcionais, sociais,
emocionais, epistémicos e condicionais.

Assumindo uma postura semelhante & de Sheth, Newman e Gross, Petrick e
Backman (2002) criaram um escala multidimensional (SERV-PERVAL). A serv-
perval também ¢é formada por cinco fatores que afetam o comportamento do
consumidor. Estdo incluidas nesta escala a qualidade, o preco monetario, 0 ndo-
preco monetario, a reputacao e a resposta emocional.

Outro estudo que se concentra na multidimensionalidade do valor € o de
Holbrook (2006). O autor apresenta uma tipologia de valor para o cliente que
depende de duas dimensdes implicitas. Holbrook (2006) se concentra no estudo do
valor extrinseco (experiéncia com o produto ou consumo serve como meio para
algum fim externo) que contrapdem o valor intrinseco (experiéncia com o produto ou
consumo é apreciado para o bem proprio) e do valor self-oriented (premia o produto
ou consumo em virtude do efeito que tem sobre si) versus o valor other-oriented
(onde premia um produto ou consumo com base em experiéncias dos outros).
Combinando estas duas dimensfes formam-se a tipologia Holbrook (2006) do valor
do consumo (QUADRO 4).

Quadro 4 — Tipologia Holbrook do valor do consumo

Extrinseco Intrinseco
Self-Oriented Valor econémico Valor hedbnico
Other-Oriented Valor social Valor altruista

Fonte: Holbrook (2006)
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Diante do exposto, observa-se que o valor de consumo admite diversas
configuracbes e formulacdes, ndo se reduzindo a uma Unica concepg¢do, além de
permitir uma analise em diversos contextos de consumo. Assim, na préxima secao

sera analisado o valor no contexto do luxo.

2.5.1 Valores no comportamento de consumo de luxo

A percepcao do valor do luxo segundo Dubois, Laurent e Czellar (2001)
combina vérias dimensdes interdependentes. Corroborando com este ideal
Weidman, Hennigs e Siebels (2007) propdem um modelo conceitual que apresenta
os valores que sao agregados no consumo de bens de luxo. Por meio deste, 0s
autores definem quatro dimensdes que séo latentes no valor do luxo, sdo elas:
financeira, funcional, individual e social.

A dimensao financeira aborda aspectos monetério tais como preco e custo
(DODDS; MONROE 1985) e o construto que o antecede é o preco. “O prego
percebido global é uma combinacdo do preco monetaria e de precos nao
monetarios, incluindo outros fatores, como o tempo, os custos de pesquisa e
conveniéncia” (KASHYAP; BOJANIC, 2000, p.46).

O valor funcional reporta que utilidade percebida adquire uma capacidade
funcional e utilitaria (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991), essa dimensao é
antecedida pelos valores de usabilidade, qualidade e singularidade. Deste modo,
“‘uma alternativa adquire valor funcional através da posse de atributos funcionais,
utilitaristas, ou fisicos” (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991, p.160).

No valor individual estdo presentes o valor identidade do eu, Hedbnico e o
materialismo, se concentrando na orientacdo pessoal de um cliente para assuntos
pessoais de consumo (Weidman, Hennigs e Siebels 2007). Assim, em contraste com
o tratamento racional, a escola individual sustenta que os motivos do consumo séao
de natureza emocional (BHAT; REDDY, 1998). Enquanto a dimensao social aborda
a utilidade percebida adquirida a partir de associacdo de uma alternativa com um ou
mais grupos sociais especificos (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991) e que
apresenta o valor conspicuo (VEBLEN, 1899) e o valor de Prestigio (SIRGY, 1982;
O'CASS; MCEWEN, 2004).
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Partindo de um conceito de valor de luxo multidimensional, a Figura 5 mostra
o modelo conceitual para a investigacdo dos valores correlacionados e

interdependes que permeiam o consumo do luxo.

Figura 6- Modelo conceitual

N v: Price Value i
.” STmmmmmmeeemeee - ~ Financial Value i

| | Self-Identity Value W
e —

:;bw: Hedonic Value [ :r-,_,‘_r_
. | _I: ;

= Individual Value .f"
/
W pmmmmmmmmmmmmee oo s
LR /
o Value i'\ — —— — /
e N Social Value
I Prestige Value T
e |
Antecedent First Order Second Order
Construcits Latent Variables Latent Variable

Fonte: Weidmann, Hennings e Siebels (2007)

Nesta secdo foi apresentada uma descricdo geral do mercado de luxo,
analisando as diversas perspectivas conceituais do construto luxo. Além disso, foi
abordada a importancia dos valores do consumo, focalizando a complexidade do
valor de consumo de luxo.

A seguir, na proxima secdo, serdo detalhados o0s procedimentos

metodoldgicos adotados no presente estudo.
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3.METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

O texto que se segue apresenta uma descricdo dos aspectos metodolégicos
e técnicas escolhidas para operacionalizar os objetivos do estudo. Além disso, serdo
especificados o tipo, abordagem e natureza da pesquisa, bem como a descricdo da

amostra e do instrumento que sera utilizado para a coleta e analise dos dados.

3.1 Tipo e Descricao Geral da Pesquisa

De acordo com Falcdo e Régnier (2000), quanto a abordagem que se destina
a pesquisa foi classificada em relacdo ao uso da quantificacdo, que abrange um
conjunto de procedimentos, técnicos e algoritmos destinados a auxiliar o
pesquisador a extrair seus dados subsidios para responder as perguntas que o0
mesmo estabeleceu como objetivo do trabalho. Mais especificamente, a pesquisa
guantitativa € entendida como uma forma criada para se testar teorias objetivas, que
tratam da relacdo entre variaveis. Para Creswell (2007), estas variaveis podem ser
medidas por alguns instrumentos, a fim de que os dados numéricos possam ser
avaliados por meio de estudos estatisticos, justificando a classificacdo da pesquisa
em quantitativa na fase de levantamento ou survey.

Em relacdo a temporalidade da pesquisa, esta foi de carater transversal, pois
nao sera realizado um acompanhamento sisteméatico do objeto de pesquisa.
Segundo Creswell (2007), um estudo é de corte transversal quando os dados séo
coletados em um momento do tempo.

Quanto aos fins, o estudo € classificado como exploratorio, pois ele tera
como intuito proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito, possibilitando o aperfeicoamento do mesmo (GIL, 2002) e atraves
dos resultados sera possivel compreender como se da consumo de cal¢cados de luxo
nas perspectivas dos valores. Segundo Sampieri et al. (1991) apud Révillion (2003,
p. 59), “os estudos exploratérios sao feitos, normalmente, quando objetivo da
pesquisar € examinar um tema ou problema de investigacéo pouco estudado ou que
nao tenha sido abordado antes”. Portanto, como apontado anteriormente, a area
temética tem sido pouco abordada e conta com poucas pesquisas.

J&, na perspectiva de procedimentos que se refere a conducgdo do estudo e a
obtencdo dos dados, a pesquisa € classificada como pesquisa survey e foi

realizada por meio da indagacéo direta das pessoas cujo comportamento desejava-
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se conhecer. Nesse sentido, exploragdo no comportamento tem o intuito de buscar o
entendimento das razfes e motivagdes subentendidas para determinadas atitudes e

comportamentos das pessoas.

3.2 Populagéo e Amostra

A populacédo é o grupo inteiro de unidades que apresentam caracteristicas
comuns e dos quais se pretende obter informacfes, sendo assim, a amostra é
definida como qualquer subconjunto da populagdo (RICHARDSON, 1985). Como
objetiva-se neste estudo compreender o comportamento dos consumidores de
sapatos premium?, eles correspondem & populacdo da pesquisa.

De acordo com Gil (2002), em pesquisas de comportamento do consumidor é
indicado o uso de levantamentos, pois 0S mesmos permitem a interrogacao direta
das pessoas acerca dos comportamentos que serdo analisados, sendo estes
necessarios em estudos de atitude e opinido. No presente trabalho foi utilizado
amostragem do tipo ndo probabilistica, que de acordo com Mattar (1996), é aquela
em que a selecdo dos elementos da populacdo depende ao menos em parte do
julgamento do pesquisador e que se tem o intuito de compreender o fendmeno, nao
generaliza-lo. O tipo de amostragem néo probabilistica adotada neste estudo foi a
amostragem por conveniéncia, formada pelos elementos disponiveis que sé&o
possiveis de se obter até completar o nimero de elementos da amostra (FONSECA;
MARTINS, 1996). Devido ao fato de ndo ser possivel determinar a probabilidade de
selecionar um elemento particular para inclusdo na amostra, as estimativas obtidas

nao sdo estatisticamente projetaveis para a populacao.

3.3 Instrumentos e Procedimentos para Coleta e Analise de Dados

Este estudo analisou a percepcdo de valor de luxo do consumidor no
mercado de calgcado premium. Para tanto foi utilizado o questionario, 0 mesmo
constituiu-se como o instrumento mais adequado, sendo de rapida obtengcdo das
informagdes, menos dispendioso, garantindo assim o anonimato do respondente
(GIL, 1996), e favorecendo o teste do modelo proposto por Weidman, Hennigs e

Siebels (2007). Os itens utilizados para representar as dimensdes foram baseados

1 O termo premium e especial foi utilizado nesta pesquisa para a referi-se aos produtos de luxo, com énfase na
democratizacéo e/ou luxorificacao.



40

nos estudos de Hennigs et al. (2012), Shukla e Purani (2012) e Chaudhuri,
Mazumdar e Ghoshal (2011).

Dessa forma, as medidas utilizadas foram adaptadas para operacionalizar
as dimensdes incluidas no modelo a partir de pesquisas anteriores relevantes,
necessario a realizacdo de pequenas alteracdes formais para adequar essas
medidas ao mercado de sapatos premium. Trés itens foram adaptados da pesquisa
de Shukla e Purani (2012) e Chaudhuri, Mazumdar e Ghoshal (2011), utilizados para
representar a dimensao dependente da percepcao de luxo e, do trabalho de Hennigs
et al. (2012) foram ambientados vinte dois itens para representar as quatro
dimensdes independentes de valor, sdo elas: valor financeiro, valor funcional, valor
individual e valor social. Assim, quatro itens representam o valor financeiro, quatro
itens para refletir o valor funcional, seis itens para o valor individual, oito itens para
representar o valor social e trés itens para a dimensao percep¢do de luxo. Apos
adequacao, o questionario ficou compostos por 31 itens, divididos em trés grupos de
perguntas-questdes de identificacdo (1 a 6), dimensdes de valor de luxo (7 a 28) e
percepcdo de luxo (29 a 31). Para avaliar os itens componentes do questionario, foi
utilizada uma escala do tipo Likert de cinco pontos variando de 1 que corresponde a
discordo completamente a 5 que corresponde a concordo completamente.

Baseado no estabelecimento de validade de conteddo, o questionario foi
refinado através de pré-teste. Focalizou-se a validade, a redacdo das perguntas e a
clareza nos instrumentos. A etapa de pré-teste, foi constituida de uma amostra de
cinco consumidores experientes que analisaram o grau de compreensibilidade e
adequacao das perguntas e formulacdes. As observacdes desses consumidores
forneceram uma base para as revisbes do construto de mensuragdo. Com base no
feedback dos sujeitos do pré-teste foram feitas alguns melhorias, porém néo houve
a necessidade da remoc¢ao de nenhum item do instrumento.

A aplicagdo do questionario ocorreu entre Margo e Abril de 2016, em
Brasilia, DF, Brasil. Os questionarios foram disponibilizados em meio eletrénico.
Neste sentido, diversos cuidados operacionais foram tomados para garantir a
qualidade nas respostas obtidas. Foram eles: i) O recurso do questionario online que
permitiu que nenhum dos entrevistados deixasse nenhuma resposta em branco; ii) O
layout e a formatacdo do questiondrio, com visual agradavel e mensagens de

estimulo ao respondente; iii) N&o foi solicitado que o entrevistado se identificasse e
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informasse dados pessoais. Isto traria inibicdes e reduziria a taxa de retorno dos
questionarios.

Com relacédo a analise de dados, foi utilizado a andlise fatorial confirmatoria
(AFC), com vistas a analisar da percepcado de valor de luxo dos consumidores de
sapatos premium, que € um dos modelos de particulas dos Modelos de Equacdes
Estruturais (MES), capazes de avaliar a adequacdo e a validade das dimensdes
utilizadas. Hair et al. (2006) esclarecem que o MES difere da outra estatistica
multivariada devido ao uso de interfaces separadas para cada variavel dependente.
Através de especificacdo de um modelo estrutural MES, estima-se uma série de
equacbes de regressdao mdltiplas  simultaneamente  separadas, mas
interdependentes.

Este modelo é baseado em Hennigs et al. (2012), Shukla e Purani (2012) e
Chaudhuri, Mazumdar e Ghoshal (2011) e fundamentado em Weidman, Hennigs e
Siebels (2007), que esta subjacente a identificacdo de itens especificos como
explicar todas as dimensdes. Hair et al. (2006) e Kline (2011) explicam que outra
singularidade do MES ¢é incorporar variaveis latentes na analise (ie, hipotético e ndo
conceitos diretamente observados). Variaveis latentes sdo aproximadas por
indicadores (variaveis medidas ou observadas por meio de questionarios, testes ou
observacéo).

Na pesquisa, o modelo tedrico de AFC corresponde a 4 dimensdes
identificadas na literatura e sua associa¢cdo com os itens correspondentes. A medida
gue as dimensdes sdo constru¢cdes da percepcao de valor de luxo dos consumidores
sdo assumidas correlacdo entre eles. Depois, serdo desenvolvidas multiplas
regressfes com base nestas dimensdes como variaveis independentes e percepgao
de luxo como variavel dependente.

A avaliacdo de atualizagdo do modelo é um dos temas mais discutidos no
MES (Byrne, 2013), no entanto, ndo é feito de forma direta como com outras
técnicas de estatistica multivariada, tais como regressao mdultipla ou analise
discriminante (HAIR et al., 2005 ). Atualmente, existem muitos indices de ajuste de
modelo fit ( goodness of fit - GFI). Hair et al. (2005) adverte que, com a excecao de
X2, nenhuma dessas medidas tem um teste estatistico associado, deixando a
decisado final para o pesquisador sobre o ajuste do modelo. No entanto, existem
critérios heuristicos para orientar a decisdo (Byrne, 2013).
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Considerando as indicacdes de Byrne (2013), os critérios de afericdo que
foram utilizadas sado: CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI, IFl Delta2 e RMSEA, todos
apresentaram padrbes satisfatérios. Na AFC, foram utilizados os parametros
estimados pelo método Likelihood Maximum (ML), um método semelhante ao
do Ordinary Least Squares (Kline, 2011).
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4.RESULTADOS E DISCUSSAO

A anadlise e a interpretacdo dos dados foram realizadas em duas etapas:
primeiro obteve-se o0s resultados da pesquisa por meio de analises estatisticas
realizadas através do software Statistical Package for the Social Sciences e a

segunda foi a interpretacdo das informacgOes recolhidas baseadas no referencial

tedrico abordado no estudo.

4.1 Caracteristicas da Amostra

Por se tratar de uma pesquisa destinada a consumidores de calcados de luxo
e tendo como intuito a analise da percepcdo de valor (pessoal e relativa) dos
mesmos, possibilitou-se a participagdo de todas as pessoas que se disponibilizaram.
Como recomendado por Hair et al.(2006) o tamanho da amostra ideal para a
execucdo de AF, deveria ser um n de pelo menos 100 sujeitos. Ratificando as
afirmacdes de Hair et al.(2006), Gorsuch(1983) ressalta ainda que, para a
realizacdo da AF € requerido um numero minimo de cinco respondentes por
item. Consequentemente, respeitando os critérios exigidos pelos referidos autores a
amostra foi de 156 individuos, onde todos os questionarios foram aproveitados,
sendo os mesmos de 64,1% do género feminino e 35,9 % do género masculino

(Gréfico 1).

Grafico 1- Género

H Masculino

H Feminino

Fonte: Elaborada pela autora
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Em relacéo a idade dos entrevistados (Tabela 2), a maioria foi constituida de
respondentes com idade entre 24 e 29 anos (26,9%), seguida dos entrevistados 18 a
23 anos (23,1%). Dos respondentes com idade entre 24 a 29 anos 57,14% eram do
género feminino. Esse fator pode ser explicado pela quantidade de respondentes
gue estdo cursando a graduacéao (41,6%). Em relacdo a renda familiar, observou-se
a predominancia da renda acima de 4 salarios minimos (59,00%). Ademais, a
maioria eram solteiros (42 %) e parte significante dos individuos da amostra tinha a

graduacdo e a p6s- graduacao (37,8%).

Tabela 1-Distribuicdo do namero e percentual de respondentes por idade e renda familiar

Idade N° %
18-23 36 23,1
24-29 42 26,9
30-35 26 16,7
36-41 19 12,2
42-47 7 4,5
48-53 6 3,8
54-59 9 5,8
60 + 5 3,2
até 17 anos 6 3,8
Renda Familiar N° %
até 1 salario minimo 16 10,3
de 1 a 3 salarios minimos 48 30,8
de 4 a 6 salarios minimos 25 16
de 7 a 9 salarios minimos 26 16,7
de 10 a 12 salarios minimos 14 9
acima de 13 salarios minimos 27 17,3
Total 156 100

Fonte: Elaborado pela autora

Ainda que as estimativas ndo sejam projetaveis para a populacdo, a amostra
desta pesquisa apresentou caracteristicas heterogéneas, ou seja, identificou-se na
mesma uma distribuicdo bem equilibrada entre as categorias. Salienta-se que esta
caracteristica amostral favorece a utilizagdo da técnica de analise fatorial, pois como
€ enfatizado por Clark e Watson (1995, p.309) recomenda-se 0 uso de uma amostra
heterogénea (representam toda a gama da populacdo alvo), a pesquisadores que

desejam utilizar esta técnica de analise.
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4.2 Andlise dos dados coletados

Fundamentando-se no modelo de Weidmann, Hennigs e Siebels (2007) e nos
itens de Hennigs et al. (2012), Shukla e Purani (2012) e Chaudhuri, Mazumdar e
Ghoshal (2011), foi realizada uma Analise Fatorial Confirmatoria (AFC), com vista a
testar as relacdes pré-especificadas dos quatro construtos de valor de luxo com a
variavel especifica, percepcao valor de luxo. Entretanto, observou-se que uma
dimensdo nao estava ajustada com teoria utilizada, ou seja, o teste ndo foi

significante para algumas variaveis especificas.

Deste modo, a fim de purificar a medida de satisfacdo e de se obter uma
estrutura fatorial adequada foi realizada a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), sendo
o modelo tedrico retificado e alterado e os construtos e variaveis ajustados. Apos a
purificacdo das medidas por meio da AFE, fez-se necessario a retencdo das
medidas que explicavam a maior parte da variancia da percepcéao de valor de luxo, o
que gerou a refutacdo de parte da estrutura fatorial do instrumento. Logo, a
dimensdo valor funcional foi excluida, a remocdo da referida dimensdo fez-se
necessaria pela ndo adequacao ao tipo de produto pesquisado. Esta exclusdo pode-
se explicar a partir da perspectiva de que os beneficios da compra de calcados
especiais vao além da funcao, visto que a qualidade pode ser associada a questao
de necessidade. E importante salientar que de maneira geral, um calcado premium é
utiizado de forma menos regular, entdo, questbes relacionadas a conforto e
qualidade podem ser requeridas a calcados mais comuns, utilizados com mais
frequéncia.

Devido a formacéo de novos fatores, sendo parte da escala utilizada ajustada,
tornou-se necessario nomear as dimensdes encontradas, pois 0s mesmos ainda nao
possuiam designagbes. Para isto, buscaram-se na literatura, teorias que
abarcassem os itens das novas dimensdes. Deste modo, ao observar as variaveis
notou-se que os itens adequavam-se as teorias de consumo voltadas para 0s
aspectos Sociais e de Interacdo. Diante disto as novas dimensfes foram nomeadas
como Valor Social e Valor Interacao.

Posteriormente, a AFC foi conduzida para testar a validade do modelo.

Assim, utilizando o modelo conceitual ajustado e os itens dos trabalhos de Hennigs
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et al. (2012), Shukla e Purani (2012) e Chaudhuri, Mazumdar e Ghoshal (2011), o
valor de luxo é dividido em quatro dimensdes independentes: i) Valor Social (VSO);
i) Valor Individual (VIN); iii) Valor Financeiro (VFI); iv) Valor da Interacdo Social
(VIT), e uma dimensdo dependente: Percepcdo de Valor de Luxo (PVL). Sendo
assim, as fontes teodricas utilizadas para analise dos itens e das dimensdes estao

apontadas no Quadro abaixo:

Quadro 5- valor do consumo para calgados premium

Tipos de valor Orientacao Fontes tedricas
Social Direcionada Consumo conspicuo(VEBLEN,1983), Consumo Status
para o outro (EASTMAN, GOLDSMITH, FLYN, 2003), Simmel effect
Distincao (Simmel, 1957)
~ Direcionada Simbdlico Interacionista (VICKERS; RENAND, 2003)
Interag&o
para o outro
Interacao
- Direcionada Democratizacdo  (DANZIGER, 2005), Novo luxo
Individual
para o eu (SILVERSTEIN; FISKE, 2003), Meu luxo (KAPFERER,
2012)
. . Direcionada Preco/qualidade  (ERICKSSON; JOHASSON, 1985).
Financeira
para o eu e para | Preco/Prestigio (DUBOIS; DUQUESNE, 1993),
0 outro Caracteristicas dos bens de luxo (DUBOIS, LAURENT;

CZELLAR, 2011), Relatividade Ilocal (HEINE, 2011),
Escassez do luxo (MORTELMANNS, 2005)

Fonte: Elaborada pela autora

A primeira dimenséo refere-se ao Valor Social, na mesma os itens que foram
carregados referem-se a questdes associadas a prestigio e ao status. Nesta
dimensao, foram observados trés itens significantes, sendo o item Vso 3 0 mais
significativo (Quadro 6). A referida dimenséo reforca as proposicoes de Veblen
(1983, p.19), o mesmo enfatiza que “a fim de obter e manter a estima dos homens
nao é suficiente simplesmente possuir rigueza ou poder. A rigueza ou poder devem
ser postas em evidéncia, de estima é premiado apenas em evidéncias”. Ou seja,
para o valor associado ao status o que € superestimado é a imagem do consumidor.
Essa proclamacédo do individuo s6 tem valor se ela for enxergada ou causar algum
efeito no outro, pois apenas a posse de determinado objeto de luxo néo irh promover

0 status para o consumidor, ele precisa ser visto.




Quadro 6- Itens e Dimensdes

Itens Dimensdes Estimativa P
Vso 1-Estou interessado(a) em saber quais sapatos especiais deveria comprar para : Status social 714 -
causar boas impressfes nos outros ’
Vso 2-Se fosse comprar um sapato caro, me preocuparia com gque 0S outros pensariam . x
de mim < Status social .709
Vso 3- E importante para mim saber que 0s outros tém uma boa opini&o dos sapatos que Status social 791 -
uso < '
Vin 1- Eu busco a autosatisfagdo na compra de sapatos de especiais ¢ Individual 721 rkk
Vin 2- A compra de sapatos especiais me faz sentir bem z Individual 779 ok
Vin3- Usar sapatos premium me dé muito prazer < Individual .806 ok
E:/el-glc; Quero dizer algo as pessoas ao meu redor quando compro uma marca de alto Percepcao luxo 811 xx
Pvl 2- Eu compro alguns produtos porque que quero mostrar aos outros que eu sou rico <— Percepc¢édo luxo .752 rkk
Vfi 1- Os sapatos especiais sdo inevitavelmente mais caros 2 Financeiro 711 rkk
Vfi 3- Sapatos especiais ndo podem ser produzidos em grandes quantidades <— Financeiro .786 rkk
Vfi 4- Um sapato especial ndo pode ser vendido em feiras e lojas de departamento < Financeiro .755 rkk
Vit 1- Meus amigos costumam me ajudar a escolher sapatos especiais < Interacéo social 725 ok
Vit 2- Meus amigos e eu costumamaos comprar as mesmas marcas de sapatos de ~ : x
Premium Interacao social 775

*kk — p<0101



48

Nos itens Vsol, Vso 2 e especificamente no item Vso 3, “E importante para
mim saber que os outros tém uma boa opinido dos sapatos que uso”, percebe-se a
relevancia dos aspectos visibilidade e notabilidade. Vigneron e Jonhson (2004),
ressaltam que o consumo de marcas de luxo € significativo para individuos em
busca de representacdo e posicdo social. Esta visdo € consistente com 0s
apontamentos de Kapferer e Bastien (2009), os quais salientam que para 0 consumo
de luxo com vistas a tradicdo, sdo preservados valores e caracteristicas voltadas a
ostentacdo. De maneira geral, o luxo para essa perspectiva € tido como um
demarcador social, apresentando aspectos voltados para impressionar ou causar
efeitos em terceiros.

A proxima dimenséo relaciona-se com aspectos do Valor Individual, onde os
itens foram bastante significativos. Observa-se no item Vin 3,” Usar sapatos premium
me da muito prazer” uma alta significancia e uma das estimativas mais relevantes de
todas as varaveis latentes (0,806). Voltando-se para os aspectos pessoais do
consumo, esta dimenséo tem nos seus itens grande representatividade. Pois como é
enfatizado por Hagtvedt e Patrick (2009, p.609) “as marcas de luxo sao aquelas que
ofertam produtos premium, tendo como centro beneficiador proporcionar prazer”.

Danziger (2004) enfatiza que a reestruturacdo do mercado de luxo
fundamentou-se no consumidor com uma perspectiva de consumo altamente
individualista, impulsionado por novas necessidades e desejos de experiéncias. Isto
posto, o0s resultados igualmente reafirmam o ideal de consumo individual,
demonstrando que o consumo de produtos premium nesta nova estrutura de
mercado assume caracteristicas ndo associadas ao bem em si, mas das
experiéncias providas da posse dos produtos.

O item Vin 1 “Eu busco a autosatisfacdo na compra de sapatos de especiais”
indica a relagdo entre o consumidor e o0 objeto, com efeito de satisfazer as
necessidades do individuo, seja eles, aspectos emocionais, heddnicos e/ou
experienciais. Neste particular, o luxo moderno esta posicionado para capturar 0os
sonhos de cada consumidor, como um meio de auto-expressdo (CHANDON;
LAURENT; VALETTE-FLORENCE, 2016), sendo um verbo que denota a acéo e
enfatiza entrega de experiéncias aos clientes (DANZIGER, 2004). Reafirmando este
ideal, Hennigs et al. (2012), salienta que a marca de luxo tem valor baseado na auto-
identidade, favorecendo o desenvolvimento e a propagacao dos aspectos do eu.
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Na dimensdo Percepcdo de Valor de Luxo os itens foram significativos,
tendo o item Pvl1l como o mais significativo de todas as dimensfes (0,811). Nesta
dimenséao, nota-se que a utilidade derivou-se de aspectos associados aos beneficios
psicolégicos. O item Pvll “Quero dizer algo as pessoas ao meu redor quando
compro uma marca de alto preco”, reforca a interpelacéo de Kim e Johnsson (2015).
Os autores enfatizam que a percepcao de luxo fornece beneficios psicolégicos
(exemplo enaltecimento da alto-imagem), contribuindo para a satisfacédo de desejos
relevantes. Reforcando esta concepcéao, Vickers e Renard (2003), sugerem que 0s
produtos de luxo sdo considerados simbolos de identidade pessoal e social, sendo
seu consumo instrumento de comunicacdo e favorecedor da enunciacdo dos
aspectos individuais para o grupo e/ou sociedade. E notéria a relevancia do luxo
para os consumidores contemporaneos, visto que 0s mesmos usam 0 cConsumo para
fazer declaragbes sobre si, criar identidades e desenvolver um sentimento de
pertencimento (ATWAL; WILLIAMS, 2009, p.339), impactando ainda o processo de
interacdo, aumentando o auto-conceito (NIA; ZAICHKOWSKY, 2000).

O item Pvl 2 “Eu compro alguns produtos porque que quero mostrar aos
outros que eu sou rico”, enfatiza a funcéo de comunicacao atribuidas aos bens de
luxo. Assim, como é salientado por Veblen (1983), o homem utiliza do consumo para
enunciar e proclamar provas de riqueza. Contrapondo essas afirmacfes Trigg
(2001), salienta que o consumo consciente voltado para ostentacdo e exibicdo de
riqueza extinguiu-se. Portanto, compreende-se que a Percepcao de valor de luxo
apresenta fortes raizes nos aspectos de comunicacdo e enunciacao, seja ela para a

auto-proclamacéao, proclamacao aos grupos e para a sociedade.

O préximo fator é o Valor financeiro, nesta dimensao a utilidade deriva do
sacrificio (valor monetéario) para a obtencdo do produto, pois como alguns autores
frisam, o preco € um ponto determinante de percepcdo de alta qualidade
(ERICKSON; JOHANSSON, 1985, NIA; ZAICHKOWSKY, 2000). Outros, porém
apontam que o alto preco € um indicativo de prestigio (DUBOIS; DUQUESNE,
1993). Neste particular, Nia e Zaichkowsky (2000, p.487) destacam que “produtos de
maior qualidade, embalagens diferenciadas, locais de armazenamento exclusivo,
maiores margens de varejo, caras promog¢des, campanhas publicitarias e nome das
marcas, contribuem para o aumento dos precos dos bens de luxo”. Ademais, Dubois

e Duquesne (1993), em um estudo exploratorio realizados com consumidores de
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bens de luxo, descobriram que os mesmos pagavam precos elevados nesses bens a
fim de impressionar e exibir riqueza aos outros.

Nessa dimensdo, os itens apresentaram alta significancia (p<0,01) e as
estimativas superaram o0s valores apenas recomendados pela literatura. Dubois,
Laurent e Czellar (2011) indicam que aos produtos de luxo sdo atribuidas seis
caracteristicas principais, sdo elas: excelente qualidade, preco alto, escassez e
exclusividade, estética, heranca ancestral e historia pessoal e superfluidade. Assim,
a alta significancia do item Vif 1 “Os sapatos especiais sdo inevitavelmente mais
caros” pode ser justificada e ainda justificar a preposicdo de Dubois, Laurent e
Czellar (2011) acerca do alto preco.

Corroborando, Heine e Phan (2011) afirmam que os produtos de luxo
compreendem aspectos como alto preco e um significado simbdlico. Assim, tanto na
perspectiva de luxo tradicional (VEBLEN, 1983; SIMMEL,1957) quanto na do novo
luxo (SILVERSTEIN; FISKE, 2003; DANZIGER, 2005) o preco € uma caracteristica
relevante. No luxo tradicional, o alto valor caracteriza o bem como sendo de especial
e Premium. No novo luxo o preco de forma semelhante caracteriza o bem de luxo,
s6 que neste caso especifico, o valor ndo é excessivamente alto quanto os produtos
de luxo tradicional.

A afirmativa de Dubois, Laurent e Czellar (2011) também é plausivel para
explicar e justificar a alta significancia (0,786) do item Vif 3 “Sapatos especiais nédo
podem ser produzidos em grandes quantidades” . Ao afirmar que os bens de luxo
Sa0 escassos 0s autores querem dizer que a quantidade ofertada deve ser reduzida
ou aparentemente reduzida. Ou seja, para os respondentes um calcado produzido
em grande quantidade perde o status de luxuoso. Corroborando, Mortelmanns
(2005) aponta que o bem de luxo deve se apresentar como algo exclusivo e seletivo.
Ao enfatizar que aos bens de luxo séo atribuidas trés caracteristicas essenciais (alta
qualidade, valor extra e escassez) o autor confirma a importancia da escassez real e
aparente para o consumidor de luxo.

Apesar dos respondentes reconhecerem que 0s sapatos especiais nao
podem ser produzidos em grande quantidade, os mesmos nao reconheceram que
poucas pessoas tém calcados especiais. A baixa significancia do item pode ser
explicada pelo movimento de democratiza¢do do luxo que permite que um namero

maior de pessoas tenham acesso aos produtos de luxo. Para os consumidores de



51

sapatos especiais 0 setor segue 0 movimento e permite que mais pessoas tenham o
calcado de luxo.

Outro ponto a se destacar nesta dimenséo € a alta significancia do item Vfi 4
“os calgados de luxo ndo podem ser vendidos em lojas de departamento ou feiras”.
Neste sentido, os respondentes acreditam que o local de venda influencia o que eles
consideram luxo. E o que justamente Heine (2011) aponta ao caracterizar o luxo
como sendo relativo, ou seja, a percepcao de luxo € relativa e depende de diversos
fatores. Afirmando que o local influencia a percepc¢éo de luxo, o autor quer dizer que,
0 espaco de oferta de determinado bem vai determinar o que o consumidor percebe
como sendo de luxo. Para os entrevistados os calcados devem ser comercializados
em locais mais seletivos e especiais, onde ndo haja a grande oferta de bens
considerados comuns e necessarios.

Como é possivel observar na literatura existente, alguns autores (DUBOIS;
LAURENT; CZELLAR, 2001; HEINE; PHAN, 2011; HEINE, 2011) reconhecem a
importancia do atributo qualidade na percepcdo do valor de luxo. No entanto,
contrapondo esta afirmativa o0s respondentes da presente pesquisa nao
reconheceram a relevancia e a significancia deste atributo para a percepgao de luxo.
Por esse motivo a dimensao Valor funcional que tem como grande parte dos itens
associados a qualidade, foi extraida do presente modelo.

Na dltima dimenséo intitulada Valor Interacdo, a utilidade deriva da
habilidade do produto para favorecer a interacao social. Assim, foram observados
dois itens significativos nesta dimenséo o Vitl e Vit2, com estimativas 0,725 e 0,775
respectivamente. Neste sentido, a alta significancia dos itens desta dimensdo pode
ser explicada pela dinamica Simbdlica Interacionista. Essa perspectiva aponta que
determinados artefatos, vestuario, gestos, palavras ou 0s objetos de consumo
possuem significados para grupos ou individuos e influenciam a interagcdo de uns
com os outros (GOULDING, 1999). Assim, a mesma é significada por consumidores
gue podem interpretar simbolos associados aos produtos que representam um
significado compartilhado socialmente (DUBOIS; CZELLAR, 2012).

Os bens com funcéo de interacdo simbolica sdo concebidos para associar o
proprietario com um grupo, o papel desejado ou auto-imagem (BHAT;REDDY ,1998;
CHRISTODOULIDES; MICHAELIDOU; LI,2009). J&, Barnier, Rodina e Valette-

Florence (2006) salientam ainda que Interacdo simbdlica implica componentes de
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produtos relacionados com o status, auto-aperfeicoamento e associacdo de grupo,
como "nome de prestigio” ou estilo de design reconhecivel.

Em outras palavras no processo de compra, 0s respondentes consideraram
os produtos que geram simbolos sociais e que cumprem requisitos gerados
internamente, proporcionam o auto-aperfeicoamento e a funcdo de membro de
grupo ou identificacdo. Vickers e Renand (2003) apontam que as motivacdes de
interacdo simbdlicos, buscam a ligacdo a um grupo ou a afirmacéo de status social.

No Quadro 7 encontra-se a matriz de cargas fatoriais, que tem por intuito
auxiliar na identificagdo com qual fator o item esta associado. Deste modo, todas as
cargas fatoriais das varidveis observaveis foram significativas em seus fatores e as
variaveis de um mesmo fator apresentaram alta correlacdo, o que indica uma
relacdo significante entre as variaveis observaveis e suas respectivas variaveis
latentes. Assim, para a apresentacdo e identificagdo dos itens que melhor
representam os fatores apresentados, supriram-se as cargas fatoriais menores que
0,3. Com isso, encontraram-se trés itens associados ao 1° fator, trés com o 2° fator,
dois com o 3° fator, trés com o 4° fator e dois itens com o 5° fator. O método de
extracdo foi o Maximum Likelihood e o de rotacdo o Promax com normalizacéo

Kaiser.

Quadro 7 — Matriz de Cargas Fatoriais

Fatores
VSO VIN PVL VFI VIT

Estou interessado(a) em saber quais sapatos 0,894

especiais deveria comprar para causar boas

impressdes nos outros

Se fosse comprar um sapato caro, me 0,868

preocuparia com gque 0S outros pensariam de

mim

E importante para mim saber que 0s outros tém 0,770

uma boa opinido dos sapatos que uso

Eu busco a autosatisfagéo na compra de sapatos 0,906

de especiais

A compra de sapatos especiais me faz sentir bem 0,887

Usar sapatos premium me da muito prazer 0,702

Quero dizer algo as pessoas ao meu redor 1,004
quando compro uma marca de alto preco

Eu compro alguns produtos porque que quero 0,535
mostrar aos outros que eu sou rico

Um sapato especial ndo pode ser vendido em 0,750
feiras e lojas de departamento

Sapatos especiais nao podem ser produzidos em 0,635
grandes quantidades
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Os sapatos especiais sdo inevitavelmente mais 0,552

caros

Meus amigos costumam me ajudar a escolher 0,956
sapatos especiais

Meus amigos e eu costumamos comprar as 0,580

mesmas marcas de sapatos de Premium

Neste sentido, depois que os itens que compdem os fatores foram
rotacionados e selecionados, realizou-se uma andlise de consisténcia interna para
verificar a confiabilidade das dimensbes, ou seja, se todos aqueles itens realmente
representavam de forma adequada os fatores. Para isso, foi realizado o teste de alfa
de Cronbach, e como pode-se observar no Quadro 8, os alfas de Cronbach para os
fatores Vso, Vin, Pvl, Vfi e Vit foram satisfatorios, pois como é enfatizado por Hair et
al. (2005) e Nannully (1978) o alfa € considerado satisfatério para valores acima de
0,7. Isso significa que os itens em cada escala estdo altamente correlacionados
entre si e que o coeficiente de confiabilidade das escalas é alto. Este resultado
valida as escalas Status social, Individual, Percepcéo de valor de luxo, Financeiro e

Interacdo Social obtidas da andlise fatorial.

Quadro 8- Alfa de Cronbach

Fator Alfa de Cronbach
Valor Status Social 0,892
Valor Individual 0,865
Percepcéo Valor de Luxo 0,758
Valor Financeiro 0,734
Valor Interagéo Social 0,741

Fonte: Elaborado pelo autor

Deste modo, é possivel observar por meio do quadro 9 a Matriz de Correlagéao
que os fatores pertencentes ao mesmo construto séo correlacionados, ou seja, 0s
dados sdo confiaveis e ndo apresentam viés sobre o agrupamento da Analise fatorial
exploratéria. De acordo com Callegari-jacques (2003, p.90) tém-se o seguinte critério
para avaliacdo do grau de correlacdo: r= 0 representa correlacdo nula, O<r > 0.3
correlacéo fraca, 0.4 <r >0.6 correlacao regular, 0.6 <r > 0.9 correlacao forte, 0.9 <r

> 1,00 correlagédo muito forte e r = 1 correlagéao plena ou perfeita. Assim, como pode-
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se observar no Quadro 9, existe uma correlagdo moderada de 0,522 entre o fatores
VSO e PVL, uma correlagdo negativa entre os fatores VFI e VIT, e uma baixa

correlacédo entre os demais fatores.

Quadro 9-Matriz de Correlacédo Fatorial

Fator VSO VIN PVL VFI VIT
VSO 1,000

VIN ,326 1,000

PVL ,522 ,253 1,000

VFI ,168 ,308 ,196 1,000

VIT ,333 211 ,115 -,070 1,000

VSO=Valor Social; VIN= Valor Individual; PVL=Percep¢cdo de valor de luxo; VFI= Valor financeiro;

VIT= Valor Interagéo

Com base no modelo final, composite reliability (CR) e average variance
extracted (AVE) foram calculados para examinar a validade de convergéncia do
modelo (Quadro 10). Os valores de CR de todas variaveis latentes estavam acima
de 0,8 e também os valores AVE foram maiores 0,5. Estes valores sdo aceitaveis,
pois satisfazem os recomendados por Fornell e Larcker (1981), que sdo acima de
0,5 para AVE e acima de 0,6 para CR.

Quadro 10- Validade de Convergéncia do modelo

Dimenséo CR AVE
Valor Social .814 .525
Valor Interacéo .855 .658
Valor Individual .821 .628
Valor Financeiro .816 .585
Percepcéo de valor luxo .844 .630

Posteriormente, foram realizadas regressdes lineares com objetivo de avaliar
e mensurar as relagdes entre as dimensodes independentes e a dimenséo Percepgao
de Valor de Luxo (Quadro 11).
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Quadro 11- Regressao: Dimensdes independentes e dependentes

Estimativa P

Percepcéo Valor luxo < Valor Social -.022 *
Percepcao Valor luxo < Valor Interacéo 221 **
Percepcéo Valor luxo < Valor Individual 425 rhx
Percepcéo Valor luxo < Valor Financeiro 375 ok
Percepcao Valor luxo < Idade .063 *
Percepcéo Valor luxo < Género .000 125
Percepcao Valor luxo < Nivel Educacional .048 532
Percepcéo Valor luxo < Renda 175 *

* p<0,1

** p<0,05

*xk n<0,01

Deste modo, a analise foi feita entre as dimensdes Percepcdo de Valor de
Luxo (PVL) e Valor Social, o Beta (-0,022) indicou uma relacdo negativa entre as
variaveis e o p valor de 0,1. Assim, uma taxa mais acentuada de Percepcdao valor de
luxo estd associada a uma menor valoragdo de prestigio. Ou seja, um maior valor de
status social determina uma menor percepc¢do de valor de luxo. Com estas
informacBes observa-se que quando os consumidores atribuem significados de
prestigio e status aos calcados especiais, tendem a perceber um menor valor de
luxo. Isto contrapde o ideial de que os bens de luxo s&o os bens que as pessoas
usam para mostrar prestigio e status. Esse resultado contrapde os apontamentos de
Weidmann, Hennigs e Siebels (2007) que salienta que a percepc¢ao do consumo de
luxo tem como uma das amarragfes um conjunto de aspectos sociais da exibicdo de
status, sucesso, distingdo e o desejo humano para impressionar outras pessoas.
Ademais, esta correlacdo fornecer provas para contradizer o estudo realizado
anteriormente com mulheres por Wang e Griskevicius (2014) que apontam que 0S
produtos de luxo funcionam como um sistema de sinalizacdo de status dirigido a
outras mulheres.

J4, a relacdo entre a Percepcdo Valor de luxo e o Valor Interagéo,
apresentou beta de 0,221 e p-valor de 0,05.As relagbes preditivas entre a Percepgéo
de luxo e o valor interacionista, assemelha-se a outros resultados encontrados em
pesquisas que buscaram essa relagdo com o comportamento de compra no luxo.
Dubois e Czellar (2002) verificou que o Interacionismo simbolico surgiu como um

fator que influencia o luxo, pois como influencia é observado que o as marcas de alto
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nivel geralmente apresentam significados socialmente compartilhados. Ademais,
Zhang e Kim (2013) em estudo com acerca da intengéo de compra de bens de luxo,
0s consumidores chineses apontaram que prestam mais atencdo nas marcas de
luxo que as pessoas facilmente reconhecem a mostrar seu status social. A
correlacdo, também pode ser explicada pelos apontamentos de Simmel (1957). O
autor aponta que o consumidor est4 buscando o prestigio, o status, a notabilidade, e
que para isso o consumidor adquiri adquire objetos especiais e de luxo. Porém,
apesar de buscar distincdo, em maior o menor grau o consumidor tendera a imitacéao
(Simmel effect), ou seja, mesmo se diferenciando o consumidor ira se igualar a outro
individuo. Nessa perspectiva, o observar a imitacao € possivel enxergar a interacéo,
porque querendo ou nao, ao imitir o individuo esta tentando interagir como um grupo
ou individuo referéncia.

A proxima mensuracdo ocorreu entre as dimensfes Percepcédo Valor de Luxo
e o Valor Individual (3=0,425 e p<0,01) e indicou que este valor & preditivo para a
percepcao de valor de luxo. Este resultado corrobora com as afirmacdes de Kapferer
(2012) que salienta que o consumo de luxo pode ter a funcdo de proporcionar prazer
e ter intuito a caracteristica o self-gift. O individualismo com essa correlacao positiva
reforca as preposi¢gdes de os consumidores compram marcas por razdes hedodnicos,
ou seja, para desfrutar do prazer sensorial, beleza estética, ou excitacdo e,
consequentemente, dos sentimentos que despertam o0s estados afetivos e
promovem o recebimento de recompensas pessoais e cumprimento (SHETH,
NEWMAN; GROSS., 1991; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS,2009).

Na relacdo entre a PVL e o Valor Financeiro observou-se uma relacdo
positiva e significativa entre as dimensbes (B=0,375 e p<0,01), ou seja, essa
dimenséo é preditiva da Percepcdo do valor de luxo. Assim, vale ressaltar que a
relacdo preco-valor é crucial (HENNIGS; WIEDMANN; KLARMANN, 2012), pois se
0s produtos de luxo ndo sao de altos precos, eles perdem a sua raridade e as
caracteristicas de exclusividade (DUBOIS; DUQUESNE, 1993).Neste sentido, os
fatores sécio-demograficos (Género e Nivel Educacional) ndo foram estatisticamente
significantes com a Percepcdo de Valor de luxo, considerando um nivel de
significancia de 10%. Contudo, a idade e a renda foram significantes a 10%, ou seja,
este resultado demonstra que estes atributos impactam na percepc¢éo de luxo. Em
outras palavras, em relagdo como é enfatizado por Heine (2011) a disponibilidade de

recursos ira influenciar na percepc¢éo de luxo do individuo.



57

Como é possivel observar, o modelo proposto por Weidmann, Hennigs e
Siebels (2007) que apresentava as dimensdes financeira, funcional, social e
individual, sofreu algumas modificacdes em relacdo ao contexto, ao mercado e ao
pais observado. Deste modo, como é enfatizado por Hassan, Husic-Mehmedovi¢ e
Duverger (2015), em um contexto cultural espera-se que as dimensdes de luxo
sejam percebidas de forma distinta por diferentes conjuntos de consumidores.
Corroborando com este ideal Chandon, Laurent e Valette-Florence (2016), sugerem
gue o contraste entre os consumidores propde a diferenca entre bens visiveis e

gratificacdo de prazer instatanea e a extensao da transicéo varia de pais para pais.
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5.CONCLUSAO

Pesquisas passadas focalizaram-se nos estudos de Percepcao de valor no
setor de luxo de forma geral (DUBOIS;LAURENT; CZELLAR, 2001; WEIDMAN,
HENNIGS ; SIEBELS, 2007; TYNAN; MCKECHNIE; CHHUON, 2010;
SHUKLA;PURANI, 2012). Este trabalho especificamente explorou o consumo de
luxo em uma particular categoria, buscando-se assim, compreender quais valores de
consumo sdo priorizados na escolha e compra de calcados de luxo. Para que tal
objetivo geral fosse cumprido, trés objetivos especificos foram indicados e utilizados
para o desenvolvimento.

O primeiro objetivo determinado foi construir, aplicar e organizar um
guestionario a respeito dos valores que influenciam o consumo de luxo na escolha e
compra de calgcados. Para que este objetivo fosse alcancado utilizou- se parte da
estrutura dos trabalhos de Hennigs et al (2012), Shukla e Purani (2012) e Chaudhuiri,
Mazumdar e Ghoshal (2011). Posteriormente, seguindo o que foi pré-estabelecido, o
guestionario foi aplicado e organizado.

O segundo objetivo foi realizar a andalise fatorial e analise fatorial
confirmatéria dos itens que compdem as dimensées do consumo de luxo de
calcados. Ao realizar as andlises fatoriais verificou-se que os itens estavam
consistentes e representavam com veracidade as dimensdes das quais faziam parte,
pois como foi possivel notar todos os itens apresentaram alta significancia e
estimativa recomendada, ou seja, para p<0,01 e acima de 0,7 respectivamente.

J&, o terceiro objetivo foi construir o modelo de equacdes estruturais que
identifica e caracterizam os valores que norteavam o consumo de luxo na escolha e
compra de calgcados. Assim, por meio do modelo de equacdes construido, foi
possivel observar a estrutura da presente pesquisa. Sendo assim, fez necessario o
ajuste do modelo para o mercado de calgados Premium. Ao ser ajustado a estrutura
mostrou-se distinta da hipotetizada por Weidmann, Hennings e Siebels (2007),
admitindo 4 dimensdes independentes: Social, Interacdo, Financeiro e Individual.

Neste sentido, com a execucdo dos trés objetivos especificos obteve-se
resultados que permitiram atingir o objetivo geral, compreendendo de maneira mais
aprofundada o comportamento do consumidor de calgados premium. Isto posto, os

resultados indicaram que no consumo de cal¢cados premium o valor de distingcado



59

social é negativamente relacionado com a percepcdo de luxo. Observa-se que
consumidor ndo admite o consumo conspicuo, voltado a notabilidade e visibilidade.

Contrapondo a negacdo ao valor social, os valores Interacdo e Financeiro
mostraram-se significativos, ou seja, o consumidor preconiza este valores ao
comprar calgcados premium. Isso indica que o preco realmente favorece a percepcao
de valor de luxo e que os consumidores nomeiam como bens de luxo, os produtos
gue possuem os valores monetarios elevados. Ademais, o valor interacdo favorece
a percepcgao de valor no consumo de calgcados premium, pois como foi observado,
ao consumir estes produtos o consumidor deseja pertencer e ser reconhecido em
determinados grupos.

Entretanto, foi o valor Individual que apresentou maior correlacdo com a
percepcdo de valor de luxo, indicando os aspectos hedbnicos, emocionais e
pessoais como norteadores do consumo de calcados premium. Assim, observando
que o valor Individual é o maior influenciador dos consumidores desse setor, pode-
se indicar que de fato o consumo esta transformando-se, ou seja, estd abdicando
dos aspectos de notabilidade e visibilidade.

Esse estudo contribuiu para a melhor compreensdo do comportamento do
consumidor de calcados premium e para o aprofundamento do estudo sobre
influencia dos valores no comportamento do consumo. Outra contribuicdo € a
realizacdo de uma pesquisa com o0s consumidores brasileiros, pois, a partir do
levantamento de estudos para a base tedrica, foram identificados poucos resultados
realizados no Brasil. Assim, as chaves para as conclusdes forneceram insights para
os estudos académicos e para as operacdes gerenciais no mercado de consumo de
luxo, promovendo evidéncias para o suporte de estratégias das firmas. Salienta-se
gue como estratégias, sdo sugeridas que as marcas desenvolvam um mix de
marketing que evidencie atributos: precos, Individuais e de Interagéo.

Contudo, algumas limitagbes foram observadas, a primeira foi em relacéo a
amostra utilizada na pesquisa. A mesma era composta por respondentes escolhidos
por conveniéncia, o que gerou resultados que ndo podem ser generalizados. Outra
limitacdo evidenciada foi a representatividade da amostra que, devido ao seu
tamanho reduzido impossibilita a generalizacdo. Diante disso, € sugerido que mais
pesquisas sejam feitas com uma amostra maior a fim de verificar possiveis relagdes

e para que conclusdes mais consistentes possam ser encontradas.
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Neste sentido, recomenda-se ainda que pesquisas futuras possam examinar
de forma mais ampla os aspectos individuais no setor de cal¢cados e outros, visto
gue € notodria a crescente importancia dos aspectos relacionados a experiéncia e a
democratizacdo do luxo. Isto é indicado com o objetivo de enriquecer a literatura
sobre a influéncia dos valores no comportamento do consumidor e aprimorar 0s

estudos do consumo de luxo em setores diversos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA

1.Género:
() masculino () feminino

2.Faixa etaria:
() até 17 anos () 18-23 () 24-29 () 30-35 () 36-41 () 42-47

() 48-53 () 54-59 () 60-acima

3.Nivel de escolaridade:
() Ensino médio incompleto () Ensino médio completo () Cursando graduacéao

() Graduado () Pés-graduado

4.Renda familiar
() até 1 salario minimo () de 1 a 3 salario minimos () de 4 a 6 salarios minimos

() de 4 a 6 salarios minimos () de 7 a 9 salarios minimos
() de 10 a 12 salarios minimos () acima de 13 salarios minimos

5.Estado Civil
() Solteiro () Relacionamento sério () Casado () Separado ()Vilvo

6. Com qual frequéncia vocé compra cal¢cados especiais

() Semanalmente () Mensalmente ( ) Ocasionalmente

7.0s sapatos de luxo sao inevitavelmente mais caros.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

8.Poucas pessoas possuem um sapato de luxo original.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

9.Sapatos de luxo ndo podem ser produzidos em grandes quantidades.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

10.Um sapato de luxo ndo pode ser vendido em feiras e lojas de departamentos.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

11.A gqualidade superior do produto é a minha principal razdo para a compra de um

sapato de luxo.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

12.Dou énfase na garantia ao invés do prestigio quando considero a compra de um

sapato de luxo.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente
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13.Estou inclinado(a) a avaliar os atributos e o desempenho de um sapato de luxo,

em vez de ouvir as opinides dos outros.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

14.0 sapato de luxo que é o preferido por muitas pessoas, mas que nao atende

meus padrdes de qualidade nunca entrard na minha intencdo de compra.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

15.Eu busco a auto-satisfagéo na compra de sapatos de luxo.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

16.A compra de sapatos de luxo me faz sentir bem.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

17.Usar sapatos de luxo me da muito prazer.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

18.Quando estou de mau humor, posso me presentear com sapatos de luxo para

aliviar minha situacdo emocional.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

19.Eu nunca compraria uma marca de sapato de luxo inconsistente com as

caracteristicas que eu me descrevo.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

20.Para mim, o consumo de sapatos de luxo é uma forma de reduzir o stress.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

21.Gosto de saber que os sapatos de luxo causam boas impressdes nos outros.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

22.Presto atencéo nos tipos de pessoas que compram sapatos de luxo.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

23.E importante saber que os outros pensam das pessoas que usam sapatos de

luxo.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

24.Estou interessado(a) em saber quais sapatos de luxo deveria comprar para

causar boas impressfes nos outros.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

25.E importante para mim saber que os outros tém uma boa opinido dos sapatos
que uso.
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() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

26.Se fosse comprar um sapato caro, me preocuparia com gue 0S outros pensariam

de mim.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

27.Meus amigos costumam me ajudar a escolher sapatos de luxo.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

28.Meus amigos e eu costumamos comprar as mesmas marcas de sapatos de luxo.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

29. Quero dizer algo as pessoas ao meu redor quando compro uma marca de alto
preco.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

30. Eu compro alguns produtos porque quero mostrar aos outros que sou rico.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente

31.Eu ndo gosto de calcados premium que todos possuem.
() Concordo completamente () Concordo () Indiferente () Discordo () Discordo completamente



