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RESUMO

O luxo pode estar relacionado a diversos componentes: materiais,
individuais, sociais, econdmicos, gerenciais e culturais. O consumo de
luxo é uma construcéo tedrica subjetiva e multidimensional. Para sua
compreensdo € indispensdvel uma abordagem integrada, através de
variaveis associadas a perspectiva que se pretende averiguar. Esta Tese
considera a ideia de que o luxo ndo esta necessariamente vinculado as
elites sociais ou a questdes de precos, inacessibilidade ou escassez.
Navega-se na Teoria do Novo Luxo que tem o olhar na psicologia social
do consumidor. Neste caso, o luxo transcende o produto, o servi¢o ou a
marca, relacionando-se ao bem-estar, emocBes e outros atributos
subjetivos. Por ser subjetivo, ele é percebido de forma diferenciada por
cada consumidor. De forma complementar, tem-se a abordagem
democratica ou acessivel do luxo. O luxo esté intimamente relacionado
a satisfacdo das necessidades psicoldgicas e sociais do consumidor,
envolvendo a influéncia de motivacgdes pessoais e interpessoais. Tem-se
como parametro alguns gaps tedricos: incipiéncia da abordagem do
Novo Luxo e da compreensdo do fendmeno sob a 6tica do consumidor,
visto que a maioria dos estudos volta-se para o produto ou marca de
luxo. Constata-se que a dicotomia motivagdes intrinsecas ou
psicoldgicas e extrinsecas ou sociais do consumo de luxo ndo foi
suficientemente abordada na literatura de marketing de luxo. E, a
inexisténcia apds levantamento bibliométrico de associacdo simultanea
dos construtos propostos: psicoldgicos (hedonismo, materialismo, self
estendido, compras compulsivas e bem-estar subjetivo) e sociais
(consumo de status e grupos de referéncia). Assim, buscou-se
desenvolver um modelo tedrico-estatistico (framework) sobre a
influéncia de construtos psicossociais no comportamento do consumidor
de luxo. Para o alcance do objetivo proposto foram delineadas duas
pesquisas: qualitativa e quantitativa. Na pesquisa qualitativa foram
realizadas 32 entrevistas, como estratégia de analise utilizou-se o
software IRAMUTEQ e a analise de contetdo. A pesquisa qualitativa
demonstrou a importancia de alguns discursos principais que delinearam
0s caminhos seguintes, entre eles: questdes pessoais e consciéncia de
consumo; familia, qualidade de vida e conforto; tempo (momentos);
algumas mudangas de habitos em decorréncia da crise politico
econdmica: diminuicdo da quantidade, substituicdo de categorias,
economia e barganha, pesquisa e busca de oportunidades. Em seguida,
fez-se a etapa quantitativa, com a aplicacdo de 1.548 questionarios e
utilizacdo dos softwares SPSS 21.0® e Amos™ para a realizagdo das



estratégias estatisticas descritivas e multivariadas de dados. O construto
final do ‘Novo Luxo’ configura-se com 23 varidveis, composto por 4
Dimensdes: Afetiva e Declaratoria, Percepcdo de Luxo, Consumo de
Luxo e Senso de Oportunidade de Luxo. No que tange ao modelo
psicossocial, identificou-se influéncias importantes em relacdo ao
consumo de status, grupos de referéncia e extensdo de self. O Estudo
contribuiu para a teoria no ambito do Luxo-Conceito e na interface luxo-
contexto socioecondémico, inovando por intermédio do desenvolvimento
da escala de ‘Novo Luxo’ e na aplicagio desta em um modelo
psicossocial.

PALAVRAS-CHAVE: Métricas de ‘Novo Luxo’, Dimensio Afetiva
e Declaratoria, Dimensédo Percepc¢do de Luxo, Dimensdo Consumo
de Luxo, Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo, Motivagdes
Psicossociais



ABSTRACT

Luxury can be related to several components: material, individual,
social, economic, managerial and cultural. Luxury consumption is a
subjective, theoretical and multidimensional construct. For your
understanding,it is essential to have an integrated approach, through
variables associated with the perspective that you want to find out. This
thesis considers the idea that luxury is not necessarily linked to social
elites or pricing, inaccessibility or scarcity issues. It navigates through
the New Luxury theory that has the look on the social psychology of the
consumer. In this case, luxury transcends the product, the brand or
service, relating itself to well-being, emotions and other subjective
attributes. For being subjective, it is perceived differently by each
consumer. In a complementary way, it has a democratic or accessible
approach of luxury. Luxury is closely related to the psychological and
social needs of the consumer, involving the influence of personal and
interpersonal motivations. There are some theoretical gaps as a
parameter: the principles of the approach of the New Luxury and the
understanding of the phenomenon from the consumer’s perspective,
since most studies go back to the product or luxury brand. It is noted
that the dichotomy intrinsic or psychological and extrinsic or social
motivations of luxury consumption has not been adequately addressed in
the literature of luxury marketing. And, the non-existence after
bibliometric mapping of simultaneous association of the proposed:
psychological constructs (hedonism, materialism, extended self,
compulsive shopping and subjective well-being) and social constructs
(status consumption and reference groups). So, we searched to develop a
theoretical-statistical model (framework) about the influence of
psychosocial constructs ofthe luxury consumer’sbehaviour. To achieve
the proposed objective, it was outlined two surveys: qualitative and
guantitative. On qualitative research it was made 32 interviews, carried
out as a strategy of analysis using the IRAMUTEQ software and content
analysis. The qualitative research has demonstrated the importance of
some major speeches that outlined the following ways, among them:
personal issues and consumer awareness; family, life quality and
comfort; time (moments); some change of habits as the result of political
economic crisis: decreased quantity, replacing categories, economy and
bargain, research and looking for opportunities. Then there was the
quantitative step, applying 1,548 questionnaires and using the softwares
SPSS® 21.0 and Amos™ for the realization of the descriptive statistics
and multivariate analysis of data strategies. The final configured



construct of the 'New Luxury' with 23 variables, consists of 4
Dimensions: Affective and Declaratory, Perception of Luxury, Luxury
Consumption and Luxury’s Sense of Opportunity. Regarding the
psychosocial model, it was identified important influences in relation to
the status consumption, reference groups and extension of the self. The
study has contributed to the theory under the Luxury-Concept and in the
interface of the socioeconomical luxury-concept, innovating through the
development of 'New luxury' scale and applying it in a psychosocial
model.

KEYWORDS: 'New Luxury' metrics, Affective and Declaratory
Dimension, Perception of Luxury Dimension, Luxury Consumption
Dimension, Sense of Luxury’s Opportunity Dimension, Psychosocial
Motivations.



RESUMEN

El lujo puede estar relacionado con diversos componentes: materiales,
individuales, sociales, econémicos, gerenciales y culturales. El consumo
de lujo es una construccion tedrica subjetiva y multidimensional. Para su
comprensién es indispensable un enfoque integrado, a través de
variables asociadas a la perspectiva que se pretende averiguar. Esta
Tesis considera la idea de que el lujo no esta necesariamente vinculado a
las élites sociales 0 a cuestiones de precios, inaccesibilidad o escasez. Se
navega en la Teoria del Nuevo Lujo que tiene la mirada en la psicologia
social del consumidor. En este caso, el lujo trasciende el producto, el
servicio o la marca, relacionandose con el bienestar, las emociones y
otros atributos subjetivos. Por ser subjetivo, es percibido de forma
diferenciada por cada consumidor. De forma complementaria, se tiene el
enfoque democratico o accesible del lujo. El lujo esta intimamente
relacionado con la satisfaccion de las necesidades psicolégicas y
sociales del consumidor, involucrando la influencia de motivaciones
personales e interpersonales. Se tiene como parametro algunos gaps
tedricos: incipiente del abordaje del Nuevo Lujo y de la comprensidn del
fenémeno bajo la dptica del consumidor, ya que la mayoria de los
estudios se vuelve hacia el producto o marca de lujo. Se constata que la
dicotomia motivaciones intrinsecas 0 psicoldgicas y extrinsecas o
sociales del consumo de lujo no fue suficientemente abordada en la
literatura de marketing de lujo. Y la inexistencia después del
levantamiento bibliométrico de asociacion simultanea de los constructos
propuestos: psicolégicos (hedonismo, materialismo, self extendido,
compras compulsivas y bienestar subjetivo) y sociales (consumo de
status y grupos de referencia). Asi, se busco desarrollar un modelo
tedrico-estadistico (framework) sobre la influencia de constructos
psicosociales en el comportamiento del consumidor de lujo. Para el
alcance del objetivo propuesto se delinearon dos investigaciones:
cualitativa y cuantitativa. En la investigacion cualitativa se realizaron 32
entrevistas, como estrategia de andlisis se utilizd el software
IRAMUTEQ v el andlisis de contenido. La investigacion cualitativa
demostré la importancia de algunos discursos principales que delinearon
los siguientes caminos, entre ellos: cuestiones personales y conciencia
de consumo; familia, calidad de vida y confort; tiempo (momentos);
algunos cambios de héabitos como consecuencia de la crisis politica
economica: disminucion de la cantidad, sustitucion de categorias,
economia y negociacion, investigacion y basqueda de oportunidades. A
continuacion, se hizo la etapa cuantitativa, con la aplicacién de 1.548



cuestionarios y utilizacién de los softwares SPSS 21.0® y Amos™ para
la realizacion de las estrategias estadisticas descriptivas y multivariadas
de datos. El constructo final del ‘Nuevo Lujo’ se configura con 23
variables, compuesto por 4 Dimensiones: Afectiva y Declaratoria,
Percepcion de Lujo, Consumo de Lujo y Sentido de Oportunidad de
Lujo. En lo que se refiere al modelo psicosocial, se identificaron
influencias importantes en relacién al consumo de status, grupos de
referencia y extension de self. El estudio contribuyé a la teoria en el
marco del Lujo-Concepto y en la interfaz lujo-contexto socioeconémico,
innovando a través del desarrollo de la escala de 'Nuevo Lujo' y en la
aplicacion de ésta en un modelo psicosocial.

PALABRAS CLAVE: Métricas de 'Nuevo Lujo', Dimension
Afectiva y Declaratoria, Dimension Percepcion de Lujo, Dimension
Consumo de Lujo, Dimensién Sentido de Oportunidad de Lujo,
Motivaciones Psicosociales
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1 INTRODUCAO

Esta Tese de Doutorado centrou-se em analisar e ampliar os
conhecimentos referentes ao marketing de luxo. Na literatura de
marketing, alguns estudos adotam a visdo tradicional de comportamento
do consumidor, em que os individuos agem de forma racional na
escolha dos produtos que fornecem o maior valor, com o menor custo
durante o processo de compra. Outras abordagens sugerem que 0S
consumidores nem sempre tém acbes plenamente racionais, podendo ser
direcionados/motivados/influenciados por questfes emocionais e por
sentimentos como prazer e felicidade (BILGE, 2015). Entre essas
fronteiras, o luxo pode estar relacionado a varios componentes
materiais, individuais, sociais, econdmicos, gerenciais e/ou culturais
(WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).

O enfoque da Tese desta pesquisa vai ao encontro de que o
consumo de luxo estd relacionado a satisfacdo das necessidades
psicolégicas e sociais dos consumidores (GUO, 2015), em que o termo
luxo envolve aspectos pessoais e interpessoais do comportamento do
consumidor (VIGNERON; JOHNSON, 2004). Defende-se a ideia que o
luxo ndo diz respeito apenas a uma defini¢do centrada em um certo grau
de riqueza, mas de um conceito complexo, socioldgico e psicolégico
(POP et al., 2009).

Com isso, o consumo de luxo é uma constru¢cdo ampla,
envolvendo motivagbes intrinsecas ou individuais e extrinsecas ou
sociais (AMATULLI; GUIDO, 2012; EASTMAN; EASTMAN, 2015;
GUL, 2013). Parafraseando Lipovetsky e Roux (2005, p. 99): "Por
definicdo, o dominio do luxo é o da exceléncia e da emocéao".

Tendo como base Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007), a
abordagem do tema luxo néo é direcionada em uma perspectiva estreita,
mas através de uma perspectiva integradora, ou seja, como uma
construcdo subjetiva e multidimensional. Nesse enfoque, um produto
pode ser definido como um luxo ou uma necessidade, dependendo das
percepcbes das pessoas, da cultura e de questbes sociais (BILGE, 2015).

Considera-se, portanto, o luxo como um sistema de valores e
crengas. O luxo pode ser entendido como um sistema tangivel
(vestuério, carros, edificios, equipamentos tecnol6gicos) em associagdo
a componentes intangiveis (ideias, comportamentos, emogdes, crencas)
em um sistema de valores especificos de grupos (WIEDMANN;
HENNIGS; SIEBELS, 2007). Além disso, o comportamento de
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consumo de luxo mostra-se voltado para o valor social em si e como
expressdo de identidade, o que de certa forma neutraliza as barreiras
econdmicas e constitui-se em um fendmeno relevante sob o &mbito da
psicologia social do consumidor (KANG; PARK, 2016).

Por conseguinte, tem-se a ideia que o luxo transcende questdes
utilitrias e racionais, mostrando-se como um conceito emocional
associado a questbes de status, ego ou necessidades psicogénicas
(DOVAL; SINGH; BATRA, 2013). Considera-se, destarte, como
caracteristica marcante da sociedade moderna o consumo por
motivacGes/influéncias emocionais, psicolégicas ou comportamentais
(TATT, 2010).

Especificamente, considera-se a relevancia de se associar
simultaneamente construtos psicolégicos (aspectos enddgenos) com
influéncia no comportamento do consumidor, como: materialismo,
hedonismo, compras compulsivas, self-estendido e bem-estar subjetivo;
bem como construtos sociais (aspectos exdgenos): status e grupos de
referéncia.

O estudo inovou no dmbito do comportamento de consumidor de
luxo, formatando-se um modelo tedrico-estatistico que contemplou a
interacdo entre determinantes psicol6gicos e sociais. Esta decisdo
contribuiu com cendrio do universo gerencial, no que diz respeito a
segmentacdo de mercado e perfil do consumidor em uma abordagem
comportamental de alguns fatores psicolégicos e sociais influenciadores.

Complementou-se inovando através da formatagdo de uma
métrica de luxo sob a abordagem psicossocial: ‘Novo Luxo’.
Destacando-se que as existentes se restringem a mensuracdo da
frequéncia de compras, da utilizacdo de determinadas marcas ou dos
gastos monetarios como parametro.

A métrica foi desenvolvida tendo como base quatro dimensdes:
(1) Dimensdo Afetiva e Declaratéria, (2) Dimensdo Percepcdo de Luxo,
(3), Dimensdo Consumo de Luxo e (4) Dimensdo de Senso de
Oportunidade de Luxo.

Saliente-se que a Dimensdo de Senso de Oportunidade de Luxo
teve como base tedrica 0 contexto socioecondmico e politico que pode
ter efeitos moderadores psicolégicos no comportamento do consumidor;
constituindo-se em mais um ponto de originalidade ja que poucos
estudos analisam contextos de crise ou de recessdo sob a Gtica da
microeconomia ou do comportamento do consumidor (KOLAR et al.,
2012; KONDAWAR; JADHAYV, 2012; MOHAMMED, 2015).

Evidencia-se que este trabalho denomina ‘Novo Luxo’ da
seguinte forma:
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‘Novo Luxo’ ¢ um termo que designa uma visdo nao tradicional
do comportamento do consumidor em que os individuos sdo motivados
por aspectos psicologicos e sociais para o consumo de produtos ou
servicos de luxo. Ou seja, a questdo de preco e/ou riqueza ndo €
preponderante para a definicdo da motivagdo de consumo.

1.1  Contextualizacéo e apresentacdo do problema de pesquisa

A consultoria DELOITTE (2017) apresentou em seu relatorio:
"Global Powers of Luxury Goods 2017: The new luxury consumer”
alguns dados sobre o consumo de luxo do primeiro trimestre de 2017.

Do dltimo trimestre de 2016 para o primeiro de 2017, o mercado
de bens de luxo cresceu de forma global uma média de 6,8%. A média
de vendas de bens de luxo das 100 principais empresas foi de US $ 2,1
bilhdes.

Sobre o consumo de luxo na América Latina, o relatério destaca
gue o México é o maior mercado de bens de luxo, seguido pelo Brasil.
A publicacdo destaca que o Brasil embora passe por um periodo de
economia conturbada e de corrupcdo generalizada, o mercado de luxo
acessivel mostra-se como uma opc¢éo na categoria de luxo. Nas palavras
dos editores: "O Brasil continua a ser um mercado importante para bens
de luxo, [..], ainda existe um grande potencial de crescimento”
(DELOITTE, 2017, p.12).

Neste relatério a empresa de luxo acessivel brasileira; Comércio e
Confeccdes de Roupas S.A, ocupava a 74° posicdo entre as 100 mais
rentdveis do mundo. Esta empresa é composta pelas marcas: Le Lis
Blanc, Deux, Dudalina, Bo.B6. e JOHN JOHN; e figurava também na
lista das 20 empresas de mais alto desempenho em crescimento de
vendas e margem de lucro liquido, ocupando a 5% colocagio
(DELOITTE, 2017).

No que tange a questBes tedricas, a complexidade marcante da
sociedade contemporanea, principalmente, no que diz respeito ao
consumo e suas interagdes sociais (BOURDIEU, 1989; LIPOVETSKY;
ROUX, 2005; VEBLEN, 1987) torna imprescindivel estudos, pesquisas
e andlises que ultrapassem a linha de caracteristicas estritamente
socioecondmicas e demogréaficas (WAGNER; WILSON; VESCOVI,
2014). Nessa perspectiva, Hennigs et al. (2012) afirmam que as
motivacgGes dos consumidores de produtos de luxo contemplam questdes
financeiras, funcionais, sociais e individuais.

Sobre as questdes individuais, Tatt (2010) afirma que os
consumidores modernos compram para “premiar” a si mesmos ou
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recompensar-se, para satisfazer as necessidades psicoldgicas ou para se
sentirem bem. Ainda, para estabelecerem associacOes, fazer uma
declaracdo, demonstrar a personalidade, e/ou maximizar a auto-estima.
Em outras palavras, o autor define que o consumidor ndo determina o
seu comportamento apenas pautado em acBes que fazem sentido do
prisma econdmico: a tomada de decisGes ndo é puramente racional.

Tendo em vista a dindmica de crescimento do mercado de luxo e
a disponibilidade de bens de luxo para uma ampla gama de
consumidores, 0 arcabougo tedrico do tema transforma-se a partir de seu
modelo de consumo conspicuo tradicional para uma nova abordagem do
luxo marcado pela maneira como os consumidores definem o luxo a
partir de andlises mais subjetivas (WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS,
2007).

Nos dias atuais, o consumo de luxo esta disponivel para além da
elite ou classes mais ricas, aumentando a demanda pelo luxo, bem como
as atitudes mais positivas dos consumidores em relagdo ao luxo. Dessa
forma, um produto ou servico de luxo pode ser comprado por diversos
consumidores com diferentes caracteristicas demogréaficas, expectativas
e motivagdes (BILGE, 2015).

Destarte, diversos autores destacam que na sociedade
contemporénea existe a chamada democratizagdo do luxo (HEINE,
2012; HENNIGS; WIEDMANN; KLARMANN, 2012; KAPFERER;
BASTIEN, 2009; LIPOVETSKY; ROUX, 2005; MORTELMANS,
2005; SALAKARI, 2013).

O luxo foi submetido a um processo de democratizagdo sob a
influéncia de alguns fatores principais que atuam sobre ele, como:
aumento geral do poder de compra, a globalizacdo das necessidades, a
comunicagdo em tempo real, entre outros. Assim, o luxo ndo é apenas
voltado para pequenos nichos de mercado, mas abrange uma zona que
envolve uma confluéncia de fatores sociais, psicologicos e de
personalidade do consumidor (POP et al., 2009).

O consumo de luxo expande-se em diversos segmentos da
sociedade, mostrando um rapido crescimento em todo o mundo. Mostra
um crescimento continuo mesmo em segmentos ndo tradicionais, como
homens e jovens; e apesar da crise econdmica global as taxas do
consumo de luxo se maximizam (KANG; PARK, 2016).

Nos ultimos anos, o conceito de luxo tem se expandido do
materialismo para o tempo e paixdo, e simultaneamente, torna-se mais
disponivel (BILGE, 2015). Galsworthy (2014) ressalta que o atributo
determinante de um produto de luxo é o seu valor intrinseco para o



41

consumidor; em que o luxo é algo desejavel, que conduz ao prazer e ao
conforto, bem como néo é dispensével.

Nesse pensamento, a opgdo por determinados produtos se
relaciona diretamente a definicdo de um lugar na sociedade e ao
compartilhamento  de  preferéncias  similares  entre  pares
(GALHANONE, 2013). Ainda, a autora afirma que as pessoas tendem a
demonstrar uma consonancia entre seus valores pessoais e 0s objetos
comprados; bem como que as compras transcendem a evidente
satisfacdo de necessidades e desejos. Ou seja, consubstanciam formas de
compensacdo de sentimentos e insegurancas, a definicdo de papéis
sociais, a significacdo do sucesso e do poder e reforcam relacfes de
superioridade ou inferioridade.

E importante que as pesquisas de comportamento do consumidor
entendam o porqué dos consumidores comprarem produtos de luxo, o
gue acreditam ser o luxo e como suas percepgles impactam no mercado
(WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).

A identidade cultural e a percep¢do do luxo estdo em constante
evolugdo, mas mesmo assim existem poucos estudos que contextualizem
0 Brasil, contudo é desfrutado por outras economias emergentes como a
China e a india. Sobre a especificidade do mercado brasileiro, afirma-se
gue além de todas as estatisticas econdmicas e demograficas, faz-se
fundamental a compreensdo da dimensdo emocional, bastante
influenciadora (GALSWORTHY, 2014).

No que tange as consideragdes finais de alguns dos principais
estudos desenvolvidos no Brasil no &mbito do consumo de luxo tem-se
insights relevantes. Rodrigues (2013) afirma que embora existam
diversas publicacBes sobre a temética de produtos de luxo, mostram-se
escassas pesquisas’ voltadas para o comportamento do consumidor e a
relacdo com as motivagOes/atitudes face ao luxo.

Ao estudar o valor percebido pelos consumidores de produtos de
luxo, Galhanone (2013) afirma que existe uma maximizacdo do
interesse pelo estudo da inddstria de luxo, suas marcas, estratégias e
comportamentos de consumo. Ainda, a autora demonstra que o0
crescimento do setor em nivel global consubstancia a relevancia de se
pesquisar e compreender as razdes, atitudes, motivacdes e percepcdes
sob a 6tica do consumidor. No que tange a amostra estudada, Galhanone
(2013) enfatiza, ao final de sua pesquisa, que 0 escopo apresentado €
limitado, em decorréncia de sua concentracao no sudeste brasileiro.

! A maioria das pesquisas volta-se para a percepcdo de produto de luxo ou
marca de luxo.



42

Dessa forma, apesar de alguns estudos sobre o marketing de luxo
ja terem sido desenvolvidos, notadamente, em ambito internacional,
ainda persistem diversas incertezas, sobretudo em relagdo aos aspectos
psicossociais que influenciam o consumo de luxo.

Ainda, mesmo alguns construtos psicossociais ja terem sido
desenvolvidos e analisados no &mbito do comportamento do consumidor
de luxo, a ideia que diversos autores apregoam que o luxo é um conceito
multidimensional (AMATULLI; GUIDO, 2012; AMATULLI; GUIDO;
NATARAAJAN, 2015; BRUN; CASTELLI, 2013; DUBOIS;
CZELLAR; LAURENT, 2005; HENNIGS et al., 2012; SHUKLA,;
BANERJEE; SINGH, 2016; TEIMOURPOUR; HANZAEE;
TEIMOURPOUR, 2013; VIGNERON; JOHNSON, 2004;
WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007) materializa o desafio se de
desenvolver um modelo que englobe os diversos construtos e suas inter-
relagdes de forma simultanea.

Nesse sentido, o problema de pesquisa que balizou a presente
Tese de doutoramento foi:

Quais motivacbes inerentes as dimensfes psicossociais
associam-se a de Senso de Oportunidade na configuragdo de
uma métrica alternativa de ‘Novo Luxo’ em periodo de crise
politico-econdmica??

1.2  Objetivos geral e especificos

O objetivo geral desta tese foi:

e Desenvolver um modelo tedrico-estatistico (framework) do
comportamento do consumidor de ‘Novo Luxo’ & luz dos
construtos psicossociais e com a inser¢do da Dimensdo Senso
de Oportunidade.

Os objetivos especificos desta tese foram:

2 A crise politico-econdmica brasileira pode se constituir em um contexto
favoravel (oportuno) ou desfavoravel ao consumo de luxo. Nesta Tese o
contexto supracitado foi inserido como uma dimensé&o do construto principal (o
‘Novo Luxo’) sob a denominagdo Senso de Oportunidade, que sera
pormenorizada no item 3.1 - Premissas Tedricas do Construto ‘Novo Luxo’ e
suas DimensG@es: Afetiva e Declaratoria, Percepcdo de Luxo, Consumo de Luxo
e Senso de Oportunidade de Luxo.
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a) Construir a Escala de Luxo sob a abordagem psicossocial;

b) Validar os construtos psicossociais que possivelmente
influenciam o consumo de luxo (hedonismo, materialismo,
comportamento compulsivo de compras, self-estendido, bem-
estar subjetivo, consumo de status e grupos de referéncia);

¢) Constatar se a inser¢do da Dimensdo Senso de Oportunidade

no framework desta tese contribui no avango cientifico da

tematica de consumo de luxo;

d) Analisar a influéncia de aspectos socioecondémicos e

demogréficos nas dimensdes do ‘Novo Luxo’; e

e) Estabelecer perfis dos consumidores de luxo sob a abordagem

psicossocial.

1.3 Justificativas tedricas

A pesquisa no campo de luxo estd aumentando em um ritmo
acelerado. Publicagdes de periédicos especiais focados no consumo de
luxo confirmam o luxo como uma éarea de estudo estabelecida,
promovendo a atencdo nas comunidades de pesquisa (GURZKI,
WOISETSCHLAGER, 2017).

O consumo de luxo tem recebido consideravel atencdo desde
Veblen e a promulgagdo da teoria do consumo conspicuo. Contudo,
existe uma caréncia de pesquisas que empiricamente investiguem quais
motivos influenciam o consumo de luxo. Trata-se de uma questdo
importante do comportamento do consumidor, ja que os consumidores
ndo compram os produtos de luxo por si s6, mas compram sob outras
perspectivas de satisfagdo e emogdes (TEIMOURPOUR; HANZAEE;
TEIMOURPOUR, 2013).

Tendo em vista que o campo de pesquisa do mercado de luxo
inclui fundamentos tedricos para além do marketing, incluindo questdes
socioldgicas, antropoldgicas, econdmicas, psicol6gicas e culturais, a
abordagem interdisciplinar faz-se fundamental para a ampliacdo da
natureza multifacetada do luxo (GURZKI; WOISETSCHLAGER,
2017).

Ressalta-se a relevancia do desenvolvimento de novas teorias e
praticas no ambito do luxo (KO; PHAU; AIELLO, 2016). Nesse
sentido, Kapferer e Valette-Florence (2016) afirmam que embora
existam vérias escalas/modelos desenvolvidos no &mbito do luxo como:
Dubois, Laurent e Czellar (2001); Vigneron e Johnson (2004);
Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007), entre outras; elas ainda néo
conseguiram ajudar na compreensdo do crescimento constante do
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mercado de luxo - mesmo em contextos de crise mundial. Por
conseguinte, os autores enfatizam ser importante o desenvolvimento de
outros modelos que englobem outras questbes que transcendam o0s
produtos e servigos em si.

Outrossim, enfatiza-se que existem gaps tedricos nos estudos ja
realizados no que diz respeito aos construtos pesquisados e as relagdes
entre eles (AGHAEI et al., 2014). Nessa ideia, 0s autores ressaltam a
relevancia de se utilizar outros fatores que examinem questfes sociais,
pessoais, econdmicas e culturais no ambito do luxo. Tem-se, portanto, a
relevancia de se continuar desenvolvendo o tema buscando contribuir
para as lacunas supracitadas.

No ambito do comportamento do consumidor faz-se importante
estudos que possibilitem a coexisténcia de maltiplas explicagfes de um
fenémeno (PHAM, 2013). Especificamente, sobre as motivacdes do
consumo de luxo e sobre a amplitude do modelo tedrico, Amatulli e
Guido (2012) afirmam que existem duas vertentes principais de estudos:
abordagens que enfatizam determinantes extrinsecos ou sociais ou
abordagens individuais ou intrinsecas. No entanto, os autores afirmam
gue existem gaps tedricos no desenvolvimento de pesquisas
dicotdémicas, envolvendo as duas tipologias de motivagdes.

No mesmo sentido, Eastman e Eastman (2015) afirmam que a
dicotomia motivagdes internas-externas do consumo de luxo ndo foi
suficientemente abordada na literatura de marketing, notadamente, no
que diz respeito as relagbes positivas ou negativas destas duas
categorias.

Conforme levantamento realizado nas bases de dados Spell,
Scopus e Scielo, em 2018, ndo foram identificados estudos que se
voltassem para os determinantes individuais e sociais de forma
simultanea, ou seja, que verificassem a influéncia das variaveis
propostas neste trabalho em um (nico modelo teérico-estatistico.

Assim, esta pesquisa optou por associar dois niveis de motivagdes
do consumo de luxo: individual ou psicolégico e social. No ambito
psicolégico, tem-se um arcabouco de necessidades internas orientadas
para questdes como hedonismo, materialismo, extensao de self, compras
compulsivas e bem-estar subjetivo. E, em nivel social, foram analisados
motivos como a distin¢do/status e a conexdo/pertencimento aos grupos
de referéncia.
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Sobre a producdo cientifica brasileira®, foram identificados
poucos artigos na tematica luxo, marketing de luxo ou consumo
conspicuo. O APENDICE A traz o panorama dos principais trabalhos
levantados, sendo que a maioria se concentra em trabalhos exploratérios
e qualitativos. No que tange a abordagem do luxo, poucos se voltam
para 0 comportamento do consumidor, em relacdo as questdes
individuais (psicoldgicas) e sociais que influenciam o consumo de luxo.

No que diz respeito as dissertacdes e teses produzidas na Brasil*,
elas também sdo escassas, destacando-se a tese de Galhanone (2013) e
de Bevilacqua (2014), principalmente, por ambas se voltarem para
estudos quantitativos do comportamento do consumidor de luxo no
Brasil. O APENDICE B apresenta um copilado das principais
dissertacdes e teses sobre a tematica.

A tese de Galhanone (2013) voltou-se para um estudo sobre 0s
valores percebidos pelo consumidor de luxo, propondo um modelo
tedrico-estatistico tendo como ponto de partida o trabalho de
Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007). Em seus resultados, um dado
interessante foi a importancia estatistica dos beneficios psicolégicos em
seu modelo tedrico, identificando que atributos vinculados a expresséo
de individualidade e prazer pessoal sobressaem-se quanto ao impacto no
valor total do modelo. Dessa forma, a construgdo de um modelo tedrico
que enfatize a dimensdo psicoldgica € uma contribuicdo relevante para a
literatura de consumo de luxo. Ainda, na tese em questdo, a amostra
estava concentrada na regido sudeste, 0 que seria também importante
para as pesquisas na area uma amostra mais ampla no territorio
brasileiro. Outra questdo é que em relacdo ao escopo proposto a tese da
autora desenvolveu e aplicou o modelo teérico voltado para os bens de
luxo na classificacdo classica, estabelecendo-se um gap para o
desenvolvimento de modelo voltado para o ‘Novo Luxo’, luxo mais
democratico ou outras categorias de produtos de luxo, como é ressaltado
nas considerac6es finais do trabalho.

Por sua vez, a tese de Bevilacqua (2014) teve como foco os
aspectos culturais e subjetivos para o consumo de luxo. O autor buscou
validar um modelo estatistico que enfatizasse a vertente social do
consumo de luxo, ou seja, no que tange ao status, a diferenciacéo e a
ostentacdo. Destaca-se que para o autor, o luxo é tratado como um

% Levantamento nas bases Spell, Scopus e Scielo, identificando-se 28 artigos,
em 2018, com a temética marketing de luxo.

* Dissertacdes e teses constantes na base de dados da CAPES (Coordenagéo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior), em 2018.
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fendmeno social/cultural e que é significado através, principalmente, do
status, ponto de partida para a construcdo do modelo. Nesse caso,
também se vislumbra a questdo individual ou psicoldgica do consumo
de luxo como uma lacuna de pesquisa, ja que foi deixada de segundo
plano no trabalho. Outrossim, em suas consideracdes finais, o autor
identifica a importancia de outras pesquisas que enfatizem a questdo
social, o status e diferenciacdo, como elementos essenciais do consumo
de luxo; bem como a imprescindibilidade de que outros estudos
desmistifiguem o consumo de luxo como sendo uma necessidade de
segunda ordem e como uma pratica dissociada da vida em sociedade.
Sobre a amostra, ela foi concentrada no Centro-Oeste.

No que diz respeito a relevancia de se estudar o luxo no Brasil,
pode-se afirmar que a conspicuidade esta no centro de varios fendmenos
econdmicos/sociais estudados nos BRICS®. E, é onde o luxo mais
demonstra que se trata de um fendmeno ndo apenas voltado para o nicho
de pessoas mais ricas (KAPFERER, 2010).

Em um estudo comparativo realizado em diversos paises: Brasil,
Franca, Alemanha, Hungria, india, Italia, Japio, Eslovaquia, Espanha e
Estados Unidos (HENNIGS et al., 2012), foram identificados quatro
clusters de consumo de luxo: os apaixonados pelo luxo, 0s aspirantes a
status-hedonismo, os despreocupados satisfeitos e os funcionalistas
racionais. A pesquisa teve como base o modelo tedrico e escalas de
Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007), que envolve a percepcdo de
produtos de luxo sob a Gtica de caracteristicas hed6nicas, funcionais,
materiais e sociais.

O Brasil localizou-se em dois grupos: os apaixonados pelo luxo e
0s aspirantes a status-hedonismo. No cluster os aspirantes a status-
hedonismo o0s consumidores foram identificados como o0s mais
propensos a perceber que aspectos sociais e individuais dos bens de luxo
sdo 0s mais importantes, em contraste aos valores financeiros e
funcionais que tém menor significado para estes consumidores
(HENNIGS et al., 2012).

E, 0 segmento os apaixonados pelo luxo foi caracterizado por
individuos que sdo muito vinculados a busca de satisfagdo pessoal com
0 consumo de luxo, como o autoconceito e a identidade, mas estdo
preocupados de forma simultdnea com a aprovacdo social. Destaca-se
que o Brasil ndo foi estatisticamente relevante nos grupos voltados para

® E o acrdnimo do grupo econdmico de paises emergentes, de influéncia do
merce}do mundial, formado originalmente pelo Brasil, Russia, India e China, e
pela Africa do Sul, que ingressou em 2011 (DINIZ, 2012).
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questdes materiais e funcionais do consumo de luxo (HENNIGS et al.,
2012).

Assim, os dados supracitados da pesquisa de Hennigs et al.
(2012) também fornecem subsidios tedrico-empiricos para se focalizar
em questdes psicossociais do consumo de luxo.

O luxo mudou nos ultimos anos e ndo voltard a ser um setor
econdmico discreto/pequeno e voltado para os ricos. O rapido
crescimento dos paises emergentes, liderado pela China, desenhou um
novo contexto para o crescimento do luxo, mudando a sua esséncia e
comportamento. Por outro lado, o consumo de luxo enfrenta os desafios
decorrentes dos avangos tecnoldgicos e da digitalizacdo dos mercados.
Faz-se importante destacar a incipiéncia de estudos sobre o luxo em
paises emergentes (KAPFERER, 2014).

Por mais conveniente que seja em termos macroecondmicos falar
dos BRICs como uma entidade homogénea, tem-se, na verdade,
entidades ou nagdes extremamente dispares em termos de seus atributos
demogréficos, politicos, culturais e econdmicos. Destacando-se,
portanto, a relevancia de se compreender melhor o fenémeno no Brasil,
que diferentemente do que é desfrutado pelas outras economias
emergentes, poucos estudos o contextualizam (GALSWORTHY, 2014).

Tendo como base os pontos supracitados, ou seja, (a) pelos gaps
tedricos de estudos que se voltem simultaneamente para construtos
sociais e psicologicos do consumo de luxo (AMATULLI; GUIDO,
2012; EASTMAN; EASTMAN, 2015); (b) pela relevancia de pesquisas
voltadas para o paradigma subjetivo, Novo Luxo e democratiza¢do do
luxo (HEINE, 2012; HENNIGS; WIEDMANN; KLARMANN, 2012;
KAPFERER; BASTIEN, 2009; LIPOVETSKY; ROUX, 2005;
MORTELMANS, 2005; SALAKARI, 2013); (c) pela necessidade de
estudos que focalizem o luxo sob a ética da psicologia social do
consumidor (KANG; PARK, 2016); (d) pelos resultados encontrados em
pesquisas anteriores que delinearam a influéncia de questbes subjetivas
no comportamento do consumidor brasileiro (BEVILACQUA, 2014;
GALHANONE, 2013; GALSWORTHY, 2014; HENNIGS et al., 2012);
(e) pela incipiéncia de pesquisas que analisem o comportamento do
consumidor em momento de crise politico-econdmica (KOLAR et al.,
2012; KONDAWAR; JADHAV, 2012; MOHAMMED, 2015), pelo
aumento do consumo das taxas globais do luxo mesmo em contexto de
crise (KANG; PARK, 2016; KAPFERER; VALETTE-FLORENCE,
2016), e especificamente, pela relevancia da variavel psicoldgica neste
contexto (KAPFERER, 2010); (f) pelo mercado de luxo acessivel
mostrar-se como uma op¢ao na categoria de luxo nos paises emergentes
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(DELOITTE, 2017; KAPFERER, 2014). Enfim, pela maioria das
pesquisas se voltarem para a percepcdo do produto ou marca de luxo e
por persistirem diversas incertezas sobre 0s aspectos psicossociais que
influenciam o consumo de luxo, acredita-se que o presente trabalho é
importante e relevante para a academia.

1.4 Justificativas Gerenciais

As atitudes dos consumidores em relagdo ao luxo, bem como os
sentimentos e percepcBes em relacdo ao tema, estdo entre os fatores que
determinam o conceito de luxo. Destarte, 0 comportamento de compra, a
lealdade a marcas e a satisfacdo dos consumidores sdo fortemente
influenciadas pela forma como os consumidores veem o luxo, pelos
bens que consideram luxo, pela sua relagdo emocional com o luxo e suas
percepcdes sobre o luxo. Nessa perspectiva, é fundamental se avaliar as
percepgOes e atitudes dos consumidores em relagdo ao luxo, subsidiando
em questdes de design, identidade, comunicacao, estratégias de vendas e
demais questdes gerenciais no ambito deste mercado (BILGE, 2015).

No mesmo sentido, Teimourpour, Hanzaee e Teimourpour (2013)
afirmam que o conhecimento de o porqué que os consumidores
compram o luxo e de como suas percepcoes afetam a tomada de deciséo
é fundamental para o desenvolvimento de estratégias de segmentacéo de
mercado.

Tendo em vista a heterogeneidade do mercado de luxo:
consumidores que compram 0s mesmos produtos podem ter percepcoes
e valores diferentes, sendo imprescindivel o conhecimento e
consideragdo das caracteristicas individuais na concepcdo do luxo
(TEIMOURPOUR; HANZAEE; TEIMOURPOUR, 2013).

No contexto de aumento da concorréncia e da busca de novas
maneiras de aumentar as vendas, o consumo de luxo mostra-se atraente,
tornando o conhecimento dos fatores que influenciam o consumo de
luxo como determinante de sucesso ou fracasso (AGHAEI et al., 2014).

Sobre o contexto de crise econdmica, Kapferer (2010) afirma que
a recessao econdmica atingiu o luxo como a maioria dos outros setores
econdmicos, sendo fundamental mesmo diante deste contexto, a
compreensdo do luxo, notadamente, através do estudo do
comportamento do consumidor, que se mostra ainda mais heterogéneo
nesta circunstancia. Dessa forma, para o0 autor pesquisas ou consultorias
gue afirmam que o consumo conspicuo "acabou" sdo superficiais ou ndo
compreendem de forma adequada o segmento.
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O que a crise demonstrou foi que o luxo ainda é mal interpretado.
Afinal, ndo existe uma Unica definicdo de luxo. A maioria das definices
envolve a descricdo de objetos hedonistica e esteticamente perfeitos,
com precos excessivamente acima de sua utilidade funcional, vendidos
em lojas exclusivas, com servicos personalizados, experiéncia de
consumo Unica e um sentimento de exclusividade (KAPFERER, 2010).
No entanto, para o autor se trata de mais uma descri¢cdo do produto ou
servigo em si do que uma compreensdo do fenémeno de luxo.

Outrossim, o luxo possui uma funcdo social diretamente
relacionada a hierarquia social. Resumidamente, no mundo aristocratico,
o luxo era fruto de uma estratificacdo social herdada; mas em nossa
sociedade é sinal de estratificagdo social latente, estando o motivo de
sua importancia macroecondmica e gerencial de estudo. Visualiza-se,
portanto, 0 consumo como representacdo de status, 0 consumo como
extensdo do eu e 0 consumo como simbolo de prazer intrinseco, temas
relaciondveis ao luxo e interessantes de serem abordados em um
momento de crise (KAPFERER, 2010).

1.5 Estruturado trabalho

Esta Tese esta estruturada em sete capitulos. No primeiro capitulo
apresenta-se uma visdo geral do tema a ser estudado, com a
problematica, a justificativa teodrica e gerencial, e 0s objetivos.

No segundo capitulo consta a fundamentacdo teérica, oferecendo
0 arcabouco tedrico a embasar 0 estudo. O referencial esta dividido em
quatro partes: (1) o campo de pesquisa do luxo; (2) o luxo; (3) os
modelos teéricos e de mensuracdo do consumo de luxo; e (4) 0s
determinantes psicossociais do consumo de luxo.

Na sequéncia, o capitulo 3 evidencia o desenvolvimento do
modelo tedrico do construto ‘Novo Luxo’, delineando as premissas
tedricas e a construgdo das dimensdes: Afetiva e Declaratéria, Percepcao
de Luxo, Consumo de Luxo e Senso de Oportunidade de Luxo. Ainda,
tem-se a definicdo das hip6teses e do modelo tedrico-estatistico
proposto.

O capitulo quatro aponta os procedimentos metodoldgicos que
orientaram o desenvolvimento da pesquisa, em que sdo definidas as
bases e parametros dos estudos qualitativo e quantitativo, bem como as
técnicas de analises de dados.

No quinto capitulo é retratada a andlise de dados,
pormenorizando a anélise qualitativa e quantitativa da pesquisa.



50

Em seguida, o capitulo seis desenvolve a discussdo dos
resultados, destacando as contribui¢des cientificas sobre a métrica do
‘Novo Luxo’ e sua interface com 0s construtos psicossociais.

Por fim, o capitulo sete discorre sobre as consideragdes finais do
trabalho, apresentando uma sintese dos resultados, as contribuicOes
tedricas e gerenciais, bem como as limitagBes e sugestdes para estudos
futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo foi reservado a fundamentacdo tedrica,
resultado da revisdo de literatura especializada sobre as varidveis
relevantes ao desenvolvimento e consecucdo da pesquisa. Posto isso, 0
referido tépico encontra-se dividido em quatro partes: (1) o campo de
pesquisa do luxo; (2) o luxo; (3) os modelos tedricos e de mensuragdo
do consumo de luxo; e (4) os determinantes psicossociais do consumo
de luxo.

2.1 Campo de pesquisa do luxo

Gurzki e Woisetschlager (2017) desenvolveram um modelo
conceitual sobre o campo de pesquisa do luxo. Apds um estudo de
levantamento multidisciplinar (em bases de periédicos de Sociologia,
Antropologia, Economia, Psicologia e Estudos Culturais) sobre o tema,
0s autores identificaram 118 publica¢des-chave, delineando dez clusters
de campo de pesquisa sobre o luxo, tendo como base as suas
contribui¢Bes conceituais: (1) fundamentos da pesquisa de luxo, (2)
visdo relacionada ao consumo conspicuo; (3) visdo econémica com foco
em politicas publicas; (4) pesquisas interculturais, que investigam como
o0 luxo difere entre paises e culturas; (5) a cultura de consumo de luxo;
(6) o autoconceito do consumidor e as relagdes com marca, (7) Brand
Equity; (8) falsificacdo de produtos de luxo; (9) o luxo sob a teoria
evolutiva; e (10) gerenciamento de marcas de luxo. Em sequéncia, 0s
clusters teéricos do campo de estudo do luxo s&o pormenorizados.

Os estudos sobre as fundagdes do luxo (cluster 1) dizem respeito
a uma ampla gama de publicacdes que compreendem bases tedricas em
varias dimensGes, por exemplo, a questdo da utilidade funcional e
tomada de decisdo racional no ambito do comportamento do
consumidor. No entanto, a evolugdo das pesquisas sobre o consumo de
luxo demonstra que se trata de um fenémeno social, em que o0s
consumidores sdo impulsionados por uma variedade de necessidades
ndo funcionais ou heddnicas de consumo, sendo o foco desse cluster.
Outra questdo, estudada sdo as mudancas da natureza do consumo de
luxo e discussdes sobre politicas publicas. As contribuicbes desse
cluster de pesquisa sdo principalmente de natureza conceitual e vém de
uma variedade de perspectivas, ressaltando-se a inadequacdo de
modelos puramente econdmicos anteriores para entender o consumo de
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luxo. Ainda, os parametros do cluster em questdo fornecem os subsidios
para a construcdo do campo de pesquisa de luxo.

O cluster 2 de pesquisas diz respeito ao luxo como consumo
social, desenvolvendo a ideia que o consumo de luxo é uma atividade
social e os bens de luxo podem atuar como sinal de associa¢éo a outro
grupo de consumidores (também chamado de efeito bandwagon) ou de
dissociacdo de outros (também chamado de efeito snob). Do ponto de
vista social, portanto, o consumo de luxo € visto, principalmente, como
motivado pelo consumo conspicuo. Podem-se incluir questfes de status,
busca de prestigio, influéncia dos grupos de referéncia. Ainda, o
materialismo apresenta-se como um traco pessoal e de ambiente
cultural. Outra questéo abordada é o processamento de informagfes. Em
sintese, sdo pesquisas que buscam a compreensdo dos processos tedricos
que envolvem a sinalizacdo social, a orientacdo pessoal para o
materialismo e outros aspectos que denotam a busca por singularidade
pessoal.

Um terceiro cluster volta-se para uma visao econdmica e politicas
publicas. Tem-se a preocupacdo das formas que o consumo e suas
implicaces de status afetam a sociedade em nivel macro, como por
exemplo, o bem-estar social e a felicidade. A renda relativa e absoluta
sdo investigadas em associagdo aos aspectos supracitados, bem como as
categorias de produtos e seus impactos macroeconémicos.

A visdo intercultural é focada pelo cluster 4, que examina como a
cultura influencia o consumo de luxo através das normas, grupos de
referéncia e autoconceitos. Dessa forma, tem-se a ideia principal de que
as diferentes culturas e seus valores e normas influenciam o
comportamento individual de consumo.

O cluster 5 diz respeito a cultura do luxo, tendo como base
conceitos filoséficos, histdricos e antropoldgicos. Assim, o consumo de
luxo é uma atividade cultural em que os objetos de consumo se tornam
portadores de outros sistemas, como o individual e social. Abordam-se
temas vinculados a rituais, imagem pessoal, experiéncia de consumo. E,
esse cluster inclui os estudos que trazem diferentes dimensdes do luxo,
como o de Vigneron e Johnson (2004).

O cluster 6 tem como tema principal de investigacdo as marcas e
a construcao de identidade pessoal através do consumo de luxo. Assim,
as posses podem se tornar parte de uma extensdo de autoconceito
individual (BELK, 1988). Este cluster foca o significado percebido da
perspectiva individual do consumidor e ndo os processos de interacdo
€om 0s outros.
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No cluster 7 trata da Brand Equity, ou seja, a marca é tida como o
elemento central do luxo, fornecendo a base conceitual para a
compreensao da inter-relacdo com o consumidor. Analisa-se o conteldo
simbdlico das marcas, a personalidade de marca, bem como os
sentimentos vinculados. PropGem conceitos sobre as marcas de luxo,
além de questdes como a singularidade, a exclusividade e a qualidade.

A falsificacdo de produtos de luxo é o tema do cluster 8,
estudando o fendmeno especifico das atitudes, motivagoes e valores dos
consumidores que optam pela aquisicdo de produtos de luxo
falsificados. Ainda, estudam-se as questfes éticas ou preocupacdes
morais, bem como o risco percebido.

O cluster 9 traz a visdo evolutiva das ciéncias naturais para o
consumo de luxo, que propde que além das necessidades fisiol6gicas
imediatas e de autoprotecdo, as principais motivacdes humanas sdo de
sobrevivéncia e reproducdo. Nesse &mbito, o consumo de bens de luxo
pode se vincular ao aumento de atracdo intersexual e também pode
estimular a competicdo intrasexual.

E, por fim, a gestdo das marcas de luxo (cluster 10) é abordada,
buscando construcdo de marcas, a legitimidade e a aplicacdo de
principios/estratégias voltadas para a exclusividade, qualidade, linhas de
produtos, segmentacdo de mercado, entre outros.

A Figura 1 demonstra uma sintese do campo de pesquisa do luxo.
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Figura 1 - Campo de estudo do Luxo
Fonte: adaptada (2019) de Gurzki e Woisetschlager (2017)

A presente Tese foi delineada buscando alcangar os consumidores
de luxo, ou seja, trata-se de uma perspectiva individual ou de alcance, a
priori, micro. Assim, o delineamento da teoria foi pautado em questdes
de: (a) identidade, valores e motivos, (b) percep¢do e comportamento e
(c) a questdo situacional do consumo de luxo (crise politico econdmica
em interface ao comportamento de consumo). Outrossim, tem-se no
delineamento do modelo uma perspectiva filosofica que associa o Luxo-
Conceito a questfes de interacfes sociais. A Figura 02 demonstra esta
ideia.
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Figura 2 - Perspectivas Tedricas da Tese
Fonte: elaborada pela autora (2019)

Portanto, de maneira especifica, o estudo, quanto a classificacio
de tipologias de estudo do luxo em clusters, faz parte do grupo cinco,
em que as dimensdes do luxo envolvem-se em um sistema individual e
social. Mas, ainda tem-se caracteristicas do cluster 1 e 2.

Em relacdo ao cluster 1, tem-se a natureza conceitual, em que a
literatura abordada no estudo caracteriza-se como para além de
necessidades funcionais, buscando percep¢Bes mais abstratas dos
consumidores e tentando contribuir através destes aspectos em nivel
conceitual.

Sobre as caracteristicas do cluster 2, inclui-se no estudo a ideia de
consumo conspicuo; questdes de status; influéncia dos grupos de
referéncia; bem como tracos pessoais como o0 materialismo, 0 consumo
compulsivo, a extensdo de self e o bem-estar subjetivo em uma
perspectiva integrada ao contexto socioeconémico do luxo.

Este item apresentou o campo de pesquisa do luxo, demonstrando
as principais fronteiras das perspectivas teéricas e interdisciplinares do
tema. Em sequéncia, sdo abordadas as principais questes tedricas
(conceitos, definicdes, classificacOes e abordagens) sobre a perspectiva
de luxo que se segue nesta Tese.
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2.2 O Luxo

O item "O Luxo" busca subsidiar o desenvolvimento da pesquisa,
principalmente, no auxilio da definicdo dos termos do trabalho, da
abordagem do luxo e das varidveis do modelo. Para tal, engloba dois
topicos principais: "Do consumo conspicuo ao luxo psicossocial: um
retorno aos classicos” e (2) Definicdo de luxo (Atributos e
caracteristicas dos produtos de luxo; classificacdes dos produtos de luxo
e abordagens do luxo: o Novo Luxo e a democratiza¢do do luxo).

2.2.1 Do consumo conspicuo ao luxo psicossocial: um retorno aos
classicos

Este item apresenta o luxo através do enfoque de trés autores
classicos sobre o consumo: Bourdieu, Veblen e Lipovetsky. Percorre-se
uma evolucdo tedrica da abordagem de consumo de luxo, detalhando o
consumo conspicuo, o luxo como simbolo de status até o chamado
Novo Luxo, caracterizado pelo consumo emocional ou como busca de
bem-estar. Pretende-se através da interacdo com os tedricos supracitados
a identificacdo dos caminhos fundamentais ao estudo do luxo na
perspectiva psicossocial.

O conceito de consumo conspicuo foi desenvolvido pelo
economista Thorstein Veblen em sua obra A Teoria da Classe Ociosa,
de 1899. Veblen inaugura a Escola Institucionalista e foi o primeiro
autor a discutir o consumo de luxo em uma abordagem da economia
comportamental. Para o autor, diferentemente de outros economistas, a
economia e o consumo deveriam ser estudados em uma perspectiva
cultural, tendo como parametro a ideia que as instituicbes econémicas
ndo devem ser dissociadas da atividade humana e do comportamento
social (GUL, 2013).

Em linhas gerais, o pensamento de Veblen recorre em uma
abordagem das instituicGes como sendo o conjunto de normas, regras,
habitos e suas evolucdes (CONCEICAO, 2008, 2012, 2016). Ele analisa
0 consumo sob esta perspectiva de evolugdo/de instituicbes. Ou seja, em
qualquer sistema social, identifica-se uma permanente tensdo entre
ruptura e regularidade, exigindo constante reavaliagdo de
comportamentos rotinizados e decisfes dos agentes. Mas, 0 que isso
interessa ao marketing? E, mais especificamente, ao marketing de luxo?
Diversos estudos inserem o construto "consumo conspicuo” ou “efeito
Veblen" ou "efeito demonstragdo” como motivacgao do consumo de luxo
(AMATULLI; GUIDO, 2012; BAGWELL; BERNHEIM, 1996;



57

CIORNEA et al., 2012; EASTMAN; EASTMAN, 2015; KAPFERER,;
VALETTE-FLORENCE, 2016; KASTANAKIS; BALABANIS, 2014;
VIGNERON; LESTER W. JOHNSON, 1999; WIEDMANN;
HENNIGS; SIEBELS, 2007).

Ao estudar o consumo conspicuo, Veblen desloca o consumo da
esfera puramente econémica e analisa-0 como um ente das forcas
sociais, em uma abordagem que ultrapassa a visdo utilitarista que as
coisas possuem. Nesse sentido, as necessidades sdo construidas
coletivamente e autor evidencia que 0s gastos com 0s "conspicuamente
supérfluos" sdo indispensaveis ao individuo da mesma forma que as
"necessidades priméarias" ou "gastos ordindrios comuns". Em suas
palavras, "o consumo conspicuo de bens valiosos é um instrumento de
respeitabilidade. A medida que acumula riqueza, ele é incapaz, sozinho,
de demonstrar a propria opuléncia” (VEBLEN, 1987, p. 39). Ainda, "é
também observavel que a prestimosidade do consumo como meio de
acrescer a boa reputacéo, bem como a insisténcia sobre 0 mesmo em sua
qualidade de elemento de decéncia” (VEBLEN, 1987, p. 43).

Assim, Veblen desenvolve uma critica a ideia que homem € um
ser instrumentalista e que busca satisfazer as suas necessidades de forma
linear, bem como que as necessidades basicas sdo as mais importantes.
Ao contrario, para ele o que direciona a sociedade é a busca pelo dcio® e
pelo consumo conspicuo: "Nenhum mérito se Ihe acrescentaria mediante
0 consumo das simples coisas necessarias a vida, exceto por comparacdo
com os abjetamente pobres, aos quais falta até mesmo um minimo de
subsisténcia" (VEBLEN, 1987, p.47). Em outras palavras, a sociedade
tem como principais pilares de evolugdo o consumo conspicuo (ou
diferenciacdo do consumo), a competicao e a distingao social.

No ambito do consumo conspicuo também estdo inter-
relacionadas outras questdes sociais e culturais como o padréo de vida, a
educacgdo e o bom gosto. Dessa forma, sobre a definicdo do consumo
conspicuo, de sua qualidade de distincdo social, de sua influéncia
evolutiva social e de formacdo de habitos, faz-se fundamental
evidenciar:

Seu consumo se especializa quanto a qualidade
dos bens consumidos. Ele consome livremente e
do melhor, no tocante a alimento, bebida,
narcoticos,  abrigo,  servicos,  ornamentos,
vestudrio, armas e munigles, divertimentos,

6 Tempo gasto em atividade ndo produtiva (VEBLEN, 1987).
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amuletos, idolos e divindades. Na melhoria
gradual que se processa nos artigos de seu
consumo, 0 motivo e o objetivo imediato da
inovacdo é sem duvida a maior eficiéncia dos
novos artigos, mais elaborados e perfeitos, na
promocdo de seu conforto e bem-estar pessoal.
Esse ndo &, porém, o fim principal do consumo. O
processo de inovagdo sofre também a influéncia
do critério de respeitabilidade na determinagéao
dos produtos que de acordo com ele, tém melhor
possibilidade de sobrevivéncia. Por ser o consumo
dos bens de maior exceléncia prova da riqueza,
ele se toma honorifico; reciprocamente, a
incapacidade de consumir na devida quantidade e
qualidade se toma uma marca de inferioridade e
de demérito. A discriminag&o rigorosa no tocante
a exceléncia nos alimentos, na bebida etc. ndo
somente passa rapidamente a determinar a
maneira de viver como também a educagdo e a
atividade intelectual (VEBLEN, 1987, p. 36).

Para Veblen, o consumo conspicuo é fundamental ndo apenas
para a compreensdo do estilo de vida das classes mais ricas, 0
simbolismo de sua distingdo e a manutencdo do status quo; mas o
consumo conspicuo define o consumo de todas as demais classes
sociais, pois cada classe almeja se diferenciar do estrato inferior e
projeta seus esfor¢os de consumo para a classe subjacente. Sobre o

tema, destaca-se:

O padréo de vida, que em geral governa 0s n0ss0s
esforcos, ndo sdo os gastos ordinarios comuns, ja
alcangados; é o consumo ideal pouco além do
nosso alcance, ou cujo alcance requer um certo
esforco. O motivo é a competicdo - o estimulo de
uma comparacdo individual que nos instiga a
sobrepujar aqueles que estamos habituados a
considerar como pertencentes a nossa classe. [...]
N&o é menos obvio que o padrdo de vida, que
prevalece em qualquer época e em qualquer nivel
social, terd muito que dizer sobre as formas que
tomardo os gastos honorificos, e sobre a
intensidade com que essas exigéncias 'mais
elevadas' dominardo o consumo do povo
(VEBLEN, 1987, p.48-49).
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Bourdieu também demonstra a associacdo do luxo a distingdo
social, mas transcende a andlise da conspicuidade de Veblen (1987), ao
abordar o consumo sob a Otica do Capital Cultural e da Teoria dos
Gostos (BOURDIEU, 1976, 1989, 2007). Em linhas gerais, Bourdieu
explica os padrBes sociais de consumo através das classes sociais, dos
conflitos de classes, dos grupos sociais, do status, do simbolismo e da
cultura (STREHLAU, 2005).

A distingdo, no conceito desenvolvido por Bourdieu (2007),
constitui-se em um modelo de compreensdo dos mecanismos sociais e
culturais, retirando os fatores econdmicos do epicentro das analises da
sociedade e remetendo para as praticas de consumo. Por sua vez, 0 gosto
¢ o0 produto dos condicionamentos associados a uma classe, com o poder
de unir aqueles que sdo parte de condicBes objetivas parecidas,
distinguindo-os, contudo, de todos os que estdo fora do campo
socialmente instituido das semelhangas (ALVES, 2008).

Os bens de luxo, impdem estratégias que, tendo
em comum o fato de serem objetivamente
orientadas para a maximizacdo do rendimento
distintivo das posses exclusivas, devem
necessariamente equipar-se com meios diferentes
para desempenhar essa fungdo comum; por seu
lado, para produzir esses sinais distintos e
distintivos da "classe"”, o campo de producéo tera
simplesmente de abandonar-se, se € que se pode
falar assim, a sua légica propria, a da distingéo,
que o leva sempre a se organizar segundo uma
estrutura andloga a dos sistemas simboélicos que,
por seu funcionamento, ele produz e em que cada
elemento desempenha uma fungdo distintiva
(BOURDIEU, 2007, p. 217).

Dessa forma, o consumo de luxo ou consumo conspicuo reforca
as fronteiras dos grupos sociais e do status. Tem-se um modelo de
emulacdo, em que os padrdes de consumo da elite sdo valorizados de
forma universal, e as classes mais baixas buscam imita-lo (STREHLAU,
2005). Evidencia-se neste ponto a interseccdo entre a ideia de Veblen
(1987) e Bourdieu (2007) sobre a relacdo entre o consumo de luxo e a
distincdo social. No entanto, Trigg (2001) afirma que a distincdo sob a
perspectiva de Bourdieu (2007) é mais excludente comparativamente ao
€onsumo conspicuo, ja que esta relacionado e prescinde a um gosto e a
um saber que exclui os demais.
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De forma especifica, a teoria dos gostos e o Capital Cultural de
Bourdieu (1976, 2007) em sua relacdo com o luxo, afirma que o
consumo de luxo emana diferenciacdo social e emulacdo, mas suas
raizes nao se relacionam somente a hierarquizacdo social ou a questdes
financeiras/econémicas e sim estd inserido em uma teia de relacGes
pessoais e institucionais, de estilo de vida e gostos, que constituem o
chamado habitus.

As diferentes posicBes no espago  social
correspondem estilos de vida, sistemas de desvios
diferenciais que sdo a retraducdo simbdlica de
diferencas objetivamente inscritas nas condigdes
de existéncia. As praticas e as propriedades
constituem uma expressao sistematica das
condicbes de existéncia (aquilo que chamamos
estilo de vida) porque séo o produto do mesmo
operador pratico, o habitus, sistema de
disposicOes durdveis e transponiveis que exprime,
sob a forma de preferéncias sistematicas, as
necessidades objetivas das quais ele é o produto
(BOURDIEU, 1976, p. 18).

Ainda, o habitus diz respeito a dois aspectos principais: produz
praticas sociais e diferencia o espaco social através dos estilos de vida:

O habitus é, com efeito, principio gerador de
praticas objetivamente classificaveis e, a0 mesmo
tempo, sistema de classificagdo (principium
divisionis) de tais praticas. Na relacdo entre as
duas capacidades que definem o habitus, ou seja,
capacidade de produzir praticas e obras
classificaveis, além da capacidade de diferenciar e
de apreciar essas praticas e esses produtos (gosto),
e que se constitui o0 mundo social representado, ou
seja, 0 espago dos estilos de vida (BOURDIEU,
2007, p. 162).

Destaca-se, portanto, que o habitus significa, para Bourdieu
(1976), em um sistema de estruturas socialmente constituidas que
abrangem o principio gerador e unificador das praticas e das ideologias
de um grupo. Nessa ideia, o consumo de luxo estd intimamente
relacionado as competéncias culturais adquiridas nos processos e
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sistemas sociais que o individuo esta inserido, notadamente, a familia e
0 arcabougo educacional-profissional.

Este sistema de classificacdo que é o produto da
incorporagdo da estrutura do espago social tal
como ela se impde através da experiéncia de uma
determinada posicdo neste espago &, nos limites
das possibilidades e das impossibilidades
econdmicas - que ele tende a reproduzir em sua
légica -, o principio de praticas ajustadas as
regularidades inerentes a uma condicdo; ele opera
continuamente a transfiguracdo das necessidades
em estratégias, das obrigacdes em preferéncias, e
engendra, fora de qualquer determinagdo
mecanica, o conjunto das "escolhas" constitutivas
de estilos de vida classificados e classificantes que
adquirem seu sentido - ou seja, seu valor - a partir
de sua posicdo em um sistema de oposigdes e de
correlagbes. Necessidade tornada virtude, ele
tende a transformar continuamente a necessidade
em virtude, levando a "escolhas" ajustadas a
condicdo de que ele e o produto: como é bem
visivel em todos os casos em que, na sequéncia de
uma mudanga de posi¢do social, as condi¢des em
que o habitus foi produzido ndo coincidem com as
condi¢bes nas quais ele funciona e em que é
possivel isolar sua eficacia propria, o gosto, ou
seja, gosto de necessidade ou gosto de luxo - e
ndo uma baixa ou elevada renda - e que comanda
as préaticas objetivamente ajustadas a tais recursos.
Ele é o que faz com que um individuo seja
detentor do que gosta porque gosta do que tem, ou
seja, as propriedades que lhe sdo atribuidas, de
fato, nas distribuicGes e fixadas por direito nas
classificagbes (BOURDIEU, 2007, p. 166).

O mundo social é representado nos espagos ou nas posicdes
ocupadas pelos agentes, estruturando os estilos de vida do campo
simbodlico. E, o habitus caracteriza toda a estrutura que fundamenta as
diferencas, fazendo com que o agente seja detentor de um gosto, pois as
preferéncias estdo associadas as condicGes objetivas de existéncia
(ALVES, 2008).

Dessa forma, ressalta-se que para Bourdieu (2007), o Capital
Cultural é o principal determinante do consumo de luxo, extrapolando o



62

ambito puramente econdémico como motor de consumo. Outrossim, 0
autor discorre que o gosto ndo é apenas definido pelo proprio individuo,
mas é fruto do meio social, que fornece toda uma estrutura de
conhecimento compartilhado. Portanto, o consumo de luxo ndo depende
somente dos recursos financeiros do consumidor, o "capital econémico",
mas principalmente, do contexto social e do grupo em que esta inserido.
Assim, evidencia-se que a diferenciacdo ndo esta no produto em si, mas
traduz-se no gosto, na cultura e/ou na qualificacdo socialmente

adquirida.

Se, entre todos os universos de possibilidades, o
mais predisposto a exprimir as diferencas sociais
parece ser o universo dos bens de luxo e, entre
eles, dos bens culturais, é porque a relagdo de
distingdo encontra-se ai inscrita objetivamente e
se reativa - com, ou sem, nosso conhecimento e
independentemente de nossa vontade - em cada
ato de consumo, através dos instrumentos
econdmicos e culturais de apropriacdo exigidos
por ela (BOURDIEU, 2007, p. 212).

Sobre a diferenciacdo do que é luxo e do que é necessidade, 0
mediador, para Bourdieu (1976), sdo as classes sociais (hierarquia) e o

status.

Confortando-se  as  intengdes  socialmente
reconhecidas enquanto estéticas, tais como a
procura da harmonia e da composig¢do, as classes
privilegiadas ndo podem identificar sua distincdo
as propriedades, praticas ou "virtudes" que, ha
muito  possuidas, ndo precisam mais ser
reivindicadas ou, tornadas comuns, guardam seu
valor de uso, mas perdem seu valor distintivo. Os
gostos obedecem, assim, a uma espécie de lei de
Engels generalizada: a cada nivel de distribuicéo,
0 que é raro e constitui um luxo inacessivel ou
uma fantasia absurda para os ocupantes do nivel
anterior ou inferior, torna-se banal ou comum, e se
encontra relegado a ordem do necessario, do
evidente, pelo aparecimento de novos consumos,
mais raros e, portanto, mais distintivos
(BOURDIEU, 1976, p. 20).



63

No mesmo sentido,

O luxo como confirmacdo da distancia da
necessidade ou a ascese como obrigacdo
deliberadamente assumida, ou seja, duas maneiras
opostas de negar a natureza, a necessidade, o
apetite e o desejo; entre o desperdicio desenfreado
que faz lembrar, em negativo, as privagles da
existéncia comum e a liberdade ostensiva do gasto
gratuito ou a ascese da restricdo eletiva; entre o
abandono as satisfagdes imediatas e faceis, por um
lado, e, por outro, a economia de meios,
confirmagdo de uma posse dos meios & medida
dos meios possuidos. A aprovacdo relativa a
naturalidade é tdo universal simplesmente por
representar a mais visivel afirmacdo da liberdade
em relagdo as obrigacfes que dominam as pessoas
comuns, a mais indiscutivel confirmacdo do
capital como capacidade para satisfazer as
exigéncias inscritas na natureza biolégica e social
ou da autoridade que autoriza a ignora-las
(BOURDIEU, 2007, p. 237-238).

Enfim, resume-se que o luxo faz parte de um sistema
social/cultural estruturado para a distin¢do, em que o estilo e 0 gosto
determinam a diferenciagdo, a inclusdo e exclusdo entre individuos, a
manutencdo de status e a emulacdo (influéncia das elites no consumo e
formacdo de habitos). Em outras palavras, o gosto, mesmo individual,
nao ¢ desvinculado dos imperativos da estrutura social, podendo mesmo
ser inconsciente, pois a préatica social ndo é livre e sim mediada pelo
habitus.

De forma complementar, o luxo também pode ser analisado sob
uma Gtica mais individual e emocional. Para Lipovetsky e Roux (2005)
0 luxo é um fendmeno universal, cultural e comportamental. Trata-se de
um aspecto da formacdo da identidade do individuo e da sociedade,
traduzido em uma relacdo mais afetiva e emocional. Em linhas gerais,
pode-se dizer que para os autores o0 luxo representa, notadamente, trés
atributos basicos: o individualismo, a emocdo e a democratizacéo.

O filésofo Lipovestky (1989) afirma que as classes sociais mais
elevadas determinam o consumo em um processo de distingdo e
imitacdo, ou seja, inserem e repassam modelos de consumo de uma
classe a outra. Neste contexto, o autor discorre sobre o fenbmeno da
democratizagdo do consumo de produtos de luxo, afirmando que o que é
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restrito as elites em um determinado momento, pode fazer parte de uma
grande massa de consumidores, em outro, ou mesmo simultaneamente.

Antigamente reservados aos circulos da burguesia
rica, os produtos de luxo progressivamente
"desceram™ a rua. No momento em que 0s grandes
grupos apelam a managers oriundos da grande
distribuicdo e treinados no espirito do marketing,
0 imperativo é de abrir o luxo ao maior nimero,
de tornar "o inacessivel acessivel". Em nossos
dias, o setor constréi-se sistematicamente como
um  mercado  hierarquizado, diferenciado,
diversificado, em que o luxo de excecdo coexiste
com um luxo intermediério e acessivel. Esfera dai
em diante plural, o luxo "estilhagou-se”, ndo ha
mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para
publicos diversos. Por isso, a0 menos
ocasionalmente, o luxo aparece como um bem ao
alcance de quase todos os bolsos: segundo um
estudo do instituto Risc, mais de um europeu em
dois comprou uma marca de luxo ao longo dos
doze altimos meses. De um lado, reproduz-se, em
conformidade com o passado, um mercado
extremamente elitista; do outro, o luxo enveredou
pelo caminho inédito da democratizagdo de massa
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.8).

Nesse sentido, a democratizacdo do consumo de luxo esta
relacionada ao conceito de "necessario”. Lipovetsky e Roux (2005)
afirmam que o "supérfluo" ganhou titulos de nobreza democrética e
tornou-se uma aspiragdo de massa legitima.

Em sintonia a questdo de alcance ou dimensdo quantitativa do
mercado de luxo, a abordagem de luxo abrange questdes mais
subjetivas, comportamentais e de bem-estar. O luxo significa uma
superioridade no valor de uso ou finalidade cultural, como o conforto, a
qualidade estética, a escolha individual e a novidade (LIPOVESTKY,
1989).

Dessa forma, para Lipovetsky e Roux (2005), a ideia de luxo
migra da ostentacdo a emocdo, em que o luxo é mais pessoal e
importante para o bem-estar. Embora o luxo estatutario ou como
motivacdo de status ndo tenha perdido seu espaco, o0 luxo emocional
ganhou mais énfase e esta diretamente relacionado ao individualismo,
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ou seja, 0 luxo mais vinculado a imagem pessoal e em menor associa¢éo
a imagem de classe.

A paixdo pelo luxo ndo é exclusivamente
alimentada pelo desejo de ser admirado, de
despertar inveja, de ser reconhecido pelo outro, é
também sustentada pelo desejo de admirar a si
proprio, de “deleitar-se consigo mesmo” e de uma
imagem elitista. Foi essa dimensdo de tipo
narcisico que se tornou dominante. A redugédo do
peso do julgamento do outro que acompanha o
neonarcisimo contemporaneo nao significa a
diminuigdo da importancia da relagéo de si com os
outros. Em um tempo de individualismo
galopante, afirma-se a necessidade de destacar-se
da massa, de ndo ser como os outros, de sentir-se
um ser de excegdo. [...]. Se uma vertente da
dindmica pés-moderna do individualismo leva a
pessoa a viver para si, a ser menos dependente da
opinido de outrem, a privilegiar suas emogdes
intimas, uma outra vertente estimula-a a
comparar-se com 0s outros para sentir que existe
"mais", marcar sua particularidade, construir uma
imagem positiva de si para si prdpria, sentir-se
privilegiada, diferente dos outros (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005, p. 38-39).

A evolucdo tedrica do consumo de luxo atraveés dos autores
classicos apresentou trés pontos fundamentais para a analise proposta
neste trabalho: o consumo conspicuo (Veblen), o consumo como
distingdo (Bourdieu) e o luxo psicossocial (Lipovetsky). O consumo
conspicuo representa o luxo como sinonimia de distingdo, referéncia e
regulacdo social, ou seja, relaciona-se a hierarquizacdo em classes
sociais e a outras questdes vinculadas ao comportamento coletivo,
como: a competicdo, a representacdo de valores morais e 0s méritos. O
consumo como distingdo apresenta uma abordagem associativa da
regulagdo social (oriunda de Veblen) & questdo simbolica e ao estilo de
vida. Tem-se, por conseguinte, 0 consumo de luxo como parte de uma
construcdo social, com influéncia do capital cultural, da familia, da
profissdo e da escolaridade. Por fim, o luxo psicossocial apresenta uma
perspectiva mais pessoal do luxo: "o luxo para si", voltado para a
satisfacdo emocional e bem-estar. Apresenta-se também a ideia de
democratizacdo e do Novo Luxo.
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Isso posto, tem-se o0 arcabouco da esséncia do luxo, envolvendo
as motivagGes sociais e psicoldgicas ou pessoais. De forma
complementar, em seguida apresentar-se-d80 as definicGes do luxo,
pontuando seus atributos/caracteristicas, as classificagdes e as
abordagens do luxo.

A Figura 3 possibilita visualizar uma sintese das principais
contribuicBes de Veblen, Bourdieu e Lipovetsky sobre o luxo.

(CONSUMO CONSPICUO )

 Distingdo, regulagdo e referéncia
social

 Classes e hierarquizagdo social
* Competigdo
* Respeitabilidade e valores morais
* Conquistas/sucessos/méritos
* Comportamento coletivo

.

LIPOVETSKY

LUXO PSICOSSOCIAL

* Pessoal

® “O luxo parasi”.
¢ Emocional

* Bem-estar

¢ Individualismo
BOURDIEU » Democratizagdo

* Novo luxo

CONSUMO COMO DISTINCAO
« Luxo como questdo simbdlica

« Estilo de vida e gostos definido pelo
habitus (construgdo social)

« Capital cultural

* Influéncia da familia, profissdo e
escolaridade

Figura 3 - O luxo em Veblen, Bourdieu e Lipovetsky
Fonte: elaborada pela autora (2019)
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2.2.2 Definicéo de Luxo

O luxo pode ser definido sob diversos aspectos. Ou seja, em
perspectivas relacionadas ao produto, a marca ou a conceitos mais
abrangentes. Este item apresenta algumas possibilidades de se definir o
luxo, bem como os atributos/caracteristicas, as classificacbes e
abordagens do luxo.

As origens da palavra luxo possuem conotacGes pejorativas,
sendo o termo derivado do francés antigo luxurie que significa "lascivia,
auto-indulgéncia pecaminosa”; e do latim luxus, que significa "excesso,
extravagancia" e até mesmo “indulgéncia viciosa". Sendo que sua
significagdo mais positiva surgiu no século XVII, migrando para a ideia
atual, que se vincula a fuga, a cura, ao extraordinario e a luta pelo
melhor. Ainda, tem-se a no¢do de luxo ligada a raridade (escassez e
preco elevado); bem como a varios atributos de um bem, como
qualidade, beleza, sensualidade, exclusividade, histéria e singularidade
(BERTHON et al., 2009).

Inicialmente, antes de recorrer a literatura especializada, busca-se
a definicdo de luxo no dicionario Michaelis On-Line (2018) que elenca
dez definices:

1. Estilo de vida que se caracteriza pelo excesso
de ostentacdo e pelo gasto com bens de consumo
caros e supérfluos; fausto, requinte, suntuosidade.
2. Aparato faustoso, suntuoso; esplendor,
magnificéncia, pompa.

3. Qualquer coisa dispendiosa ou dificil de se
obter, que agrada aos sentidos sem ser uma
necessidade.

4. Tudo que apresenta mais riqueza de execugédo
do que é necessario para a sua utilidade: Esta casa
é um luxo que ndo nos podemos permitir.

5. O que é supérfluo, que extrapola os limites do
necessario; dispensavel, fatil, prescindivel.

6. Aquilo que apresenta especial conforto, que
proporciona bem-estar.

7. Negagdo afetada e/o cerimoniosa; polidez
obsequiosa; afetacdo, cerimdnia, negaca: “Deixe
de luxo e aceite meu convite para jantar”.

8. Coisa excelente, de qualidade superior;
perfeicdo, primor: Seu trabalho é um verdadeiro
luxo.



68

9. Comportamento, modo ou exigéncia de pessoa
manhosa, mimada; birra, capricho, dengo.

10. Qualquer coisa dotada de exceléncia no mais
alto grau: Viver é um luxo. (MICHAELIS, 2018).

O termo luxo é rotineiramente utilizado para se referir a produtos,
servicos ou um determinado estilo de vida, no entanto, muitas vezes ndo
se tem uma compreensdo clara do conceito de luxo, pois 0 mesmo
assume muitas formas diferentes, notadamente, por ser intimamente
relacionado/dependente  a/de aspectos enddégenos do individuo
(WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).

De forma geral, destaca-se que o luxo pode ser definido sob dois
prismas principais: um sentido material, que geralmente descreve 0s
atributos do produto de luxo, como, por exemplo, escassez, raridade ou
alta qualidade e pre¢o elevado; e por outro lado tém-se conceituagfes
gue trazem um sentido mais subjetivo, trazendo ao luxo valores
simbolicos (GALHANONE; TOLEDO, 2009).

Nessa ideia, Dubois, Laurent e Czellar (2001) destacam que o
luxo pode ser percebido como algo imaterial, tornando-se um conceito e
ndo mais um produto. Os autores afirmam que o luxo pode ser o0 tempo
de lazer ou mesmo a auséncia de estresse. Igualmente, o luxo é mais que
um objeto material, sendo melhor pensado como um conceito, e
portanto, é contingencial, dependente de um contexto social, individual
e temporal: 0 que é luxo para uma pessoa podera ser um lugar comum,
ou até mesmo irrelevante e sem valor, para outro. Nesse sentido, o luxo
somente pode ser definido sob a Gtica de trés esferas: a material, a social
e a individual (BERTHON et al., 2009).

Outra questdo importante ¢ a ideia que além de multifacetado, o
luxo é também dindmico, mudando de acordo com a sociedade e a
época, bem como por meio das nocBes de necessidades e confortos
bésicos se ampliam ou redefinem (GALHANONE, 2013). No mesmo
sentido, o conceito de luxo é caracterizado pela fluidez, em que pessoas
diferentes definem o luxo de maneira diferente, sendo, portanto, a
definichio de Iluxo contextual e individual (TEIMOURPOUR;
HANZAEE; TEIMOURPOUR, 2013).

Para Heine (2012), embora existam varias defini¢cdes para o luxo
na literatura de gestdo, a discussdo sobre a definicdo de luxo ainda esta
acontecendo. O autor enfatiza que mesmo tendo vinte anos de discusséo
sobre o assunto, atualmente ainda ndo se tem um consenso sobre a
definicdo de luxo, bem como sobre produtos e marcas de luxo. Ainda,
ele destaca a relatividade da percepcdo do luxo pelo consumidor:
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"Enquanto um Volkswagen Polo poderia ser visto como um carro de
luxo para um estudante, um Mercedes Classe S poderia ser apenas um
carro comum para um herdeiro rico™ (HEINE; 2012, p.9).

Historicamente, o luxo era o resultado visivel da estratificacdo
social hereditaria, ou seja, deliberadamente materializava o conspicuo e
a ostentacdo, diferenciando a nobreza e os sacerdotes dos plebeus. O
pensamento racional do século XVIII e a filosofia do iluminismo
resultaram de forma gradual com o desaparecimento dos mitos que
legitimavam esta estrutura social e constituindo a sociedade ocidental
contemporanea. A globalizacdo e o materialismo transcenderam a
estratificacdo social supracitada, e o luxo ndo mais se define apenas
como forma de diferenciacdo social, e sim, define-se como uma cultura
(KAPFERER; BASTIEN, 2009).

Kapferer e Bastien (2009) afirmam que o luxo como cultura
possui duas faces principais: a sociolégica e a pessoal. De forma
sociologica, o luxo significa um codificador de distincdo social,
representando status e sucesso (em uma sociedade democratica o luxo
pode definir alguma liberdade social e recriar um grau de estratificacdo
social, mesmo que temporaria e dentro de um limite financeiro).
Outrossim, o luxo é pessoal, marcado pelo componente hedonista e de
desejos individuais.

O luxo diz respeito a uma parte permanente e intrinseca da
sociedade e, portanto, ndo é um fendmeno novo, devendo ser definido
tendo como base questdes histdricas, antropoldgicas e filoséficas. Dessa
forma, o luxo possui cinco definicdes/representacBes principais: como
diferenciacdo social; como exceléncia; como arte ou como técnica;
como representacdo de temporalidade de curto ou médio prazo; e o luxo
como bem-estar (CRISTINI et al., 2016).

Conforme Cristini et al. (2016), na época greco-romana, no
periodo medieval, e no Renascimento até o século XVII-XVIII, o luxo
significava um guardido da diferencia¢do social, devendo ser restrito a
certos locais e pessoas. Ainda, existia uma abordagem moral do luxo,
tratado como excesso, e devendo ser controlado. Posteriormente, 0s
autores enfatizam que a definicdo de luxo transforma-se para uma
guestdo de exceléncia: "A exceléncia inerente é um dos significados
principais do luxo" (CRISTINI et al., 2016, p.02). Por sua vez, a
exceléncia significa que algo é melhor do que é comum, transmitindo
superioridade, grandeza, esplendor, magnificéncia, e potencialmente, a
perfeicéo.

O consumo em massa e 0 materialismo transformaram o
significado do luxo, trazendo um conceito vinculado ao hedonismo,



70

simultaneamente, a concepcao de curto prazo e de vida Gtil reduzida dos
produtos modificaram a definicdo de luxo: da exceléncia para o luxo
mais democratico. Caracteriza-se, assim, outra abordagem do luxo como
representacdo de arte ou como técnica; bem como abordagem de curto
ou longo prazo. E, o luxo pode representar também bem-estar, "alimento
do espirito" e "cultivo do eu interior", ou seja, 0 luxo significa auto-
realizacdo e uma busca pessoal de satisfacdo (CRISTINI et al., 2016).
Reforcando esse pensamento, o0 luxo pode ser definido sob uma
abordagem tradicional ou contemporanea. O luxo tradicional define-se
como o servigco ou produto raro, exclusivo, desenvolvido para poucos,
cuja confianca estd na marca esculpida no produto. Por outro lado, o
luxo contemporaneo é definido por um carater subjetivo nos simbolos
gue caracterizam o luxo: raridade, exclusividade e de dificil obtencéo, o
gue gera uma carga emocional reflexo da necessidade humana, de um
significado pessoal (DINIZ, 2012). Nesse sentido, o autor ressalta:

E interessante destacar a releitura que o luxo
moderno provocou no termo luxo, pela tentativa
de se viver mais e melhor, focando o tempo
presente, ndo importando a aparéncia e a classe
social, e, sim, o prestigio pessoal, onde momentos
e sensacdes estdo cada vez mais dificeis de serem
vivenciados (DINIZ, 2012, p.11).

Igualmente, para Mortelmans (2005), o conceito de luxo emana
relatividade. Assim, o conceito de luxo ndo é puramente vinculado a
guestdo econdmica, sendo imprescindivel, uma abordagem vinculada a
teoria social. O autor afirma que a ideia de se conceituar o luxo tendo
como base a pirdmide de necessidades, bem como, caracterizadamente
como um supérfluo, é uma forma de estigmatizar o que é o luxo. Entéo,
o luxo é um conceito sécio-semiotico, especificando valores sociais e
representando 0s processos de estratificacdo social; considerando que
cada grupo social pode ter o seu proprio luxo, trata-se de um conceito
subjetivo e relativo.

Portanto, o luxo deve ser definido sob dois critérios: o critério
estrito (ou luxo econdmico) e o critério mais amplo. O luxo de forma
estrita diz respeito a questdo econdmica, caracterizado por um bem
escasso ou raro, de valor extra ou pre¢o elevado e de alta qualidade. Por
outro lado, de uma forma mais abrangente o luxo extrapola as
caracteristicas do produto e constitui-se em um ente com significado, ou
seja, possui um sentido que depende de um ambiente cultural especifico
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e de um contexto social, bem como esta inter-relacionado aos valores
pessoais de cada um (MORTELMANS, 2005).

Dessa forma, o luxo pode significar status, estilo de vida,
sentimento de pertencimento a um determinado grupo, beleza, felicidade
(MORTELMANS, 2005). Nas palavras do autor: "Definimos, portanto,
produtos de luxo como aqueles que tém um signo-valor superior (ou em
substituicdo) de seu significado funcional ou econdmico. Essa definicéo
tem em conta o uso diferenciado do luxo por grupos sociais também
diferentes” (MORTELMANS, 2005, p. 510).

Sobre o significado do luxo para os consumidores, Dubois,
Czellar e Laurent (2005) identificaram trés principais abordagens: o
luxo é algo caro e escasso, vinculado a elite e a um estilo de vida mais
refinado; o luxo é algo acessivel, democratico e ndo é instrumento de
diferenciagcdo social; e o luxo sob uma conotagdo negativa, sendo
esnobe, antiquado e indtil.

O conceito de luxo também pode ser abordado sob o prisma da
complexidade e da ambivaléncia. A complexidade, primeiramente, diz
respeito aos multiplos componentes interligados que definem o luxo. Ou
seja, a percepcdo de luxo combina varias dimens@es interdependentes e
as relacdes de consumo de luxo também sdo multidimensionais, como
por exemplo, o luxo pode ser sinonimia de refinamento, de sentimento
de exceléncia, de distin¢do e bem-estar. Por outro lado, a ambivaléncia
significa que o luxo pode ser contraditorio e delinear sentimentos
antagonicos; pode ter relagdo com amor e 6dio, pode existir uma
desaprovacdo do consumo vinculada a questdes morais ou religiosas
(DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001).

O luxo diz respeito ao conjunto de produtos e servicos que
possuem as seguintes caracteristicas: qualidade superior, preco elevado,
raridade, refinamento estético, exclusividade e simbolismo; destacando-
se o fato de serem culturalmente influenciados e do seu consumo esta
diretamente relacionado a um conhecimento ou expertise. Entdo, de
forma sintética, o luxo corporifica significados sociais, individuais,
culturais e emocionais. (GALHANONE; TOLEDO, 2009).

Ressalta-se ainda, que o luxo nao reside no objeto, no produto ou
na marca, mas, sobretudo, o luxo define-se pela experiéncia e
sentimentos dos consumidores. Pode-se dizer que o objeto é apenas um
catalisador para o sentimento, mas ndao se constitui na causa do
sentimento. O sentimento do luxo vem de como o consumidor interpreta
pessoalmente o luxo (DANZIGER, 2005). Assim, a autora elenca as
palavras/atributos que podem representar o luxo (de formas combinadas
ou isoladas), conforme Figura 4.
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PALAVRAS QUE DESCREVEM LUXO
Conforto Bem-feito Mais conveniente
Caro Qualidade Beleza
Mimar/Mimo Design Torna a vida facil
Nao pratico Nao essencial O MELHOR
Extravagante Reputagdo Sensual
Unico Sem problemas Privilegiado
Extraordinario O que eu quero Indulgente
Artesanal Agradavel Dificil de encontrar
Sedutor Além do basico Exclusivo
Especial Suavidade da vida Liberdade

Figura 4 - Palavras que definem o luxo
Fonte: Adaptada de (DANZIGER, 2005).

O luxo significa a satisfacdo de necessidades psicologicas e
funcionais, no entanto, destacam-se os beneficios psicol6gicos, que
podem ser considerados como o principal fator que diferencia o luxo do
gue ndo é luxo (NIA; LYNNE ZAICHKOWSKY, 2000); sendo a
percepcao do que é luxo um mistério dado o seu valor simbélico, afetivo
e emocional (CHANDON; LAURENT; VALETTE-FLORENCE,
2015). Outras conceituagfes que envolvem aspectos psicologicos e
sociais podem ser destacadas (DOVAL; SINGH; BATRA, 2013;
HUSIC; CICIC, 2009; JAIN; ROY; RANCHHOD, 2015), sendo que o
Quadro 1 apresenta uma sintese das principais definicbes em uma
abordagem ampla.
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Quadro 1 - Sintese das Defini¢Ges de Luxo - Abordagem Ampla

CATEGORIA

DEFINICAO

REFERENCIA

CONCEITO
soclo-
SEMIOTICO

O luxo é um conceito sécio-
semiotico, especificando
valores sociais e
representando 0s processos de
estratificacéo social;
considerando que cada grupo
social pode ter o seu proprio
luxo, trata-se de um conceito
subjetivo e relativo.

O luxo pode ser um conceito
restrito, voltado para o
produto ou questdes
econdmicas. Ou, um conceito
amplo, voltado para o signo
do produto ou seu significado
pessoal/social.

O luxo define-se como um
signo-valor superior (ou em
substituicao) de seu
significado  funcional ou
econémico, considerando o
uso diferenciado do luxo por
grupos  sociais  também
diferentes.

(MORTELMANS,
2005)

CULTURAL

O luxo é uma questdo cultural
que envolve uma face
socioldgica e outra pessoal.

(KAPFERER,;
BASTIEN, 2009)

DINAMICO E
TEMPORAL

O luxo é multifacetado e
dindmico, mudando de acordo
com a sociedade e a época, €
principalmente, conforme as
nocdes de necessidades e
confortos basicos.

(GALHANONE,
2013)

ESTRATIFICACAO
SOCIAL

O luxo é o apéndice das
classes dominantes.

(KAPFERER,
1997)
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ESTRATIFICACAO
SOCIAL,
DEMOCRATICO
OU CONOTAGAO
NEGATIVA

O luxo possui trés principais
conceitos/abordagens: o luxo
¢ algo caro e escasso,
vinculado a elite e a um estilo
de vida mais refinado; o luxo
é algo acessivel, democratico
e ndo € instrumento de
diferenciacdo social; e o luxo
sob uma conotacdo negativa,
sendo esnobe, antiquado e
inatil.

(DUBOIS;
CZELLAR;
LAURENT, 2005)

EXPERIENCIAL E
EMOCIONAL

O luxo estd relacionado a
experiéncia e aos sentimentos
dos consumidores.

(DANZIGER,
2011)

HISTORICO,
ANTROPOLOGICO
E CULTURAL

O luxo é uma parte intrinseca
da sociedade, revelando ideias
relativas as normas sociais e
costumes. O luxo deve ser
percebido ndo apenas sob o
prima econbmico, mas sob
uma lente histérica,
antropoldgica e filosofica.

O luxo possui  cinco
definicBes/representacdes
principais: como
diferenciagdo social; como
exceléncia; como arte ou
como técnica; como
representagdo de
temporalidade de curto ou
médio prazo; e o luxo como
bem-estar.

(CRISTINI etal.,
2016)

IMATERIAL

O luxo é algo imaterial, ¢ um
conceito e ndo um produto.
Pode ser o tempo, 0 bem-estar
e 0 conforto.

(DUBOIS;
LAURENT;
CZELLAR, 2001)




75

O luxo define-se sob duas
abordagens: uma material, que
envolve os atributos dos bens

MATERIAL E e servigos de luxo (escassez (GALHANONE;
SUBJETIVO ¢ ' | TOLEDO, 2009)
preco elevado e alta
qualidade) e uma abordagem
mais subjetiva e simbélica.

O termo luxo é ambiguo e
onipresente, podendo  ser
. aplicado a diversos produtos, (JAIN; ROY;
MULTIPLOS servicos e experiéncias do RANCHHOD,
SIGNIFICADOS . .
consumidor como um atributo 2015)
substituto para varias
qualidades.
O que diferencia o luxo do que
ndo é luxo sdo os beneficios
psicoldgicos para o consumidor. .
PSICOLOGICO (VIGNERON;
) - JOHNSON, 2004)
O luxo € um conceito abstrato
influenciado por fatores
pessoais e interpessoais.
O luxo significa a satisfacdo de
necessidades  psicoldgicas e
] funcionais, no entanto, o0s (NIA; LYNNE
PSICOLOGICO beneficios psicoldgicos podem | ZAICHKOWSKY
ser considerados como 0O , 2000)
principal fator que diferencia o
luxo do que ndo € luxo
O luxo é um conceito vinculado
PSICOLOGICO ao hedonismo, estilo de qua e | (HUSIC; CICIC,
outras caracteristicas 2009)
psicogréficas.
A conceituacdo do que é luxo é (CHANDON;
PSICOLOGICO um mistériog dado qo seu valor LAURENT;
(AFETIVO E simbdlico a’fetivo e emocional VALETTE-
EMOCIONAL) Lo FLORENCE,
para cada individuo.
2015)
) O luxo é um conceito que se (DOVAL:
PSICOLOGICO E relaciona a questdes de status, . !
- SINGH; BATRA,
SOCIAL ego e necessidades 2013)

psicogénicas.
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N&o existe um consenso sobre a
definicéo de luxo, sendo o luxo (HEINE, 2012)
um conceito que emana
relatividade.

O luxo é complexo e
ambivalente. E complexo por
ser fruto da interagdo de (DUBOIS;
diversas variaveis e a LAURENT;
ambivaléncia diz repeito a inter- | CZELLAR, 2001)
relacio  com  sentimentos
opostos.

RELATIVO

SENTIMENTOS
(AMBIVALENCIA)

O luxo envolve questdes
SOCIAL relativas a aceitacdo social, | (MASON, 1984)
imagem social e gosto pessoal.

O luxo diz respeito ao conjunto
de simbolos, sinais, imagens,
que criam um mundo de

SOCIAL E sonhos. (BERTHON et

INDIVIDUAL O luxo somente pode ser al., 2009)

definido sob a oOtica de trés
esferas: a material, a social e a
individual.

Fonte: elaborado pela autora (2019)

De forma sintética, o luxo pode ser definido de forma mais
restrita, trazendo conceitos sobre os produtos ou marcas. E, por outro
lado, pode ter significados mais amplos, que envolvam aspectos
pessoais e sociais vinculados ao consumidor. Assim, o enfoque mais
amplo emana conceitos que ndo sdo dissociados do consumidor (de suas
motivacgOes, valores ou crengas) e do contexto socioecondémico em que
esta inserido.

Em uma abordagem ampla o luxo pode se vincular a questdes
sociais, psicologicas, culturais, temporais, histdricas e antropolégicas.
Pode dizer respeito a estratificacdo social, ser democrético, experiencial
e/ou emocional. Em seguida, descrevem-se os atributos, as principais
caracteristicas e as formas de classificacdes dos produtos de luxo.
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2.2.2.1 Atributos, caracteristicas e classificacfes dos produtos de
luxo

Para Allérés (1991) os atributos dos produtos de luxo podem ser
vislumbrados sob quatro dimensdes fundamentais, a saber: (a)
funcional: que diz respeito a utilidade do produto; (b) cultural:
representada pela histéria do produto; (c) simbdlica: relacionada ao
hedonismo e narcisismo no consumo; e (d) social: relativa aos desejos
de distincdo e imitacdo despertados. A Figura 5 demonstra as dimensfes
dos produtos de luxo estabelecidas por Alléres (1991).

DIMENSAQ
CULTURAL

Figura 5 - As 4 dimensdes do Luxo o
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em (ALLERES, 1991)

Shilpa e Madhavaiah (2015) elencam as caracteristicas dos
bens/marcas de luxo: preco, qualidade, estética, raridade, ser
extraordinario e o simbolismo. O preco implica que a marca oferece os
produtos mais caros em sua categoria. A qualidade diz respeito a
produtos top de linha, de longa duracdo e maximizacdo do valor ao
longo do tempo. A estética relaciona-se a elegéncia e a beleza da marca.
A raridade significa que em contraste com as marcas de mercado de
massa 0 produto de luxo precisa limitar sua producdo e ndo divulgar um
grande nimero de vendas; ou seja, a marca precisa ndo estar disponivel
em todos 0os momentos ou lugares. O extraordinério traduzindo o estilo
préprio da marca e trazendo o "esperado inesperado™ ao consumidor. E,
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por fim, o simbolismo, em que a marca representa o "melhor do melhor
para o melhor", trazendo o sentimento de orgulho.

Heine (2012), de forma similar, descreve como caracteristicas dos
produtos ou marcas de luxo: a raridade, exclusividade, estética, precisdo
artesanal, precos premium e alta qualidade. Nueno e Quelch (1998)
acrescentam o estilo reconhecivel e a reputacéo global.

Especificamente sobre as marcas de luxo, identificam-se as
seguintes caracteristicas: (a) manter uma imagem premium, (b) criacdo
de associa¢es de marcas intangiveis, (c) alinhadas com a qualidade, (d)
elementos tangiveis, como logos, simbolos e design de embalagens, (e)
distribuicdo controlada, (f) precos de prémio, (g) administracdo
cuidadosa, (h) definicdo ampla e (i) protecdo legal de marcas registradas
(KELLER, 2009).

Na literatura, o luxo € classificado de diversas maneiras (BILGE,
2015). Optou-se em discorrer sobre as seguintes classificagdes:
relatividade do luxo, consciéncia de marca, categorias de produtos,
atividade econbémica e hierarquia de luxo.

Heine (2012) afirma que o luxo é relativo e contextual, sendo a
relatividade contemplada em cinco dimensdes: (a) temporal, (b)
regional, (c) econémica, (d) cultural e (e) situacional. A temporal diz
respeito as alteragcbes na percep¢do do luxo ao longo do tempo. A
relatividade regional estd intimamente relacionada a disponibilidade
local dos recursos ou bens. A relatividade econdmica reporta-se a
percepcdo do luxo em relagdo aos recursos disponiveis. Enquanto, a
relatividade cultural é a que diz respeito & extrapolagcdo da necessidade
por algo, bem como a conveniéncia de recursos em funcdo da cultura.
Em outras palavras, em contraste com as categorias anteriores, a
relatividade cultural ndo se refere a disponibilidade, mas a conveniéncia
de recursos para as pessoas dependendo de sua cultura. O mesmo
recurso pode ser considerado luxuoso em uma cultura, mas apenas
ordinario ou mesmo inutil e indesejavel em outra cultura E, finalmente,
a situacional que esta em funcédo da circunstancia e contexto. A Figura 6
permite observar o luxo sob a perspectiva da relatividade.



79

Perspectiva
condig¢des normais

Perspectiva
global

RELATIVIDADE
REGIONAL

RELATIVIDADE
SITUACIONAL

RELATIVIDADE

RELATIVIDADE
CULTURAL

RELATIVIDADE
TEMPORAL

Perspectiva

Perspectiva
classe alta

tempo presente

RELATIVIDADE
ECONOMICA

Perspectiva representagdo para toda a sociedade nas
regides desenvolvidas

Figura 6 - O Luxo sob a perspectiva da relatividade
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em (HEINE, 2012)

Outra possibilidade de classificacdo de produtos de luxo
diferencia-os quanto ao conhecimento de marca e os pre¢os (SIYING,
2014): os produtos de baixa consciéncia, de consciéncia elevada de
marca e preco elevado e de consciéncia elevada de marca e preco
acessivel, com descricdo, a saber:

a) baixa consciéncia da marca: inclui os bens de luxo com
consciéncia de marca baixa. Os produtos desta categoria ndo sao caros.

b) consciéncia elevada da marca e preco elevado: inclui bens
inimitaveis com uma consciéncia elevada da marca e um prego elevado.
Este grupo abrange os produtos mais caros e renomados mais desejados
pelos consumidores.

c) consciéncia elevada da marca e pre¢o acessivel: 0s bens com
uma consciéncia elevada da marca e um preco acessivel sdo mais
populares entre consumidores porque sdo mais disponiveis em
comparagao ao nivel superior. Embora os consumidores possam preferir
comprar 0s bens de luxo mais caros e mais renomados, eles podem optar
por bens nesta categoria quando eles estdo com um orgamento limitado.

Danziger (2005) desenvolve outra forma de classificacéo,
baseada em trés categorias, que englobam os varios produtos e servicos
de luxo: os produtos de luxo para casa, os produtos de luxo pessoais e 0s
servigos e experiéncias de luxo.

A categoria de produtos de luxos para casa envolve tudo o que se
encontra em casa, até mesmo a propriedade em si. Os objetos de culto,
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0s quadros, 0s moveis, as cortinas, 0s lencdis, bem como toda a
manutencdo que uma casa necessita, como 0s servicos de limpeza
doméstica. E, ainda todo arsenal eletrénico, como as televisdes, ar-
condicionado, entre outros. A segunda categoria, o0 luxo pessoal, diz
respeito, principalmente, aos carros, roupas, acessorios, cosméticos,
joias e perfumes. E, 0s servicos e experiéncias de luxo envolvem a
experiéncia em si, como uma viagem, um jantar, uma ida a um spa ou
estética, entretenimento, sendo uma categoria de mercado promissora
(DANZIGER, 2005).

Ja Chevalier e Mazzalovo (2008) classificam o luxo quanto aos
setores de atividade econdmica, tais como:

e  ‘"prét-a-porter": setor que visa os homens e mulheres
seletivos que buscam grandes marcas para se vestir, como por exemplo,
Chanel, Valentino, Burberry, Versace, Hugo Boss e Lacoste;

* O segmento de joias e reldgios de luxo;

* Perfumes e cosméticos, quando vendidos através de canais de
distribuicdo seletiva;

* Os acessorios de moda. Esta categoria inclui bolsas € artigos de
couro, mas também sapatos, cintos, e qualquer outra parte da aparéncia
geral como dculos de sol, canetas, isqueiros, etc;

* Vinhos e bebidas espirituosas. S0 as que trazem a combinagao
de requinte e consumo exclusivo;

* Carros de luxo. O poder da marca, a exclusividade do seu
posicionamento, a complexidade de seus produtos, a sua rede de
distribuicdo seletiva e a qualidade do seu servigo p6s-venda, justificam
uma abordagem de luxo de marcas e modelos de automével,

* Os hotéis de luxo podem ser vistos como uma atividade de luxo,
na medida em que os clientes esperam de um servico sénior e uma
experiéncia excepcional. Aqui, a marca € apenas uma parte (embora
importante) de um conjunto que inclui a qualidade do design, atmosfera
e Servico;

* O turismo de luxo em geral; e

e O negoécio de private banking, que também pode ser
considerado como uma atividade de luxo dada a sua seletividade, a
qualidade dos seus servicos e a importancia das marcas.

Ainda, o luxo pode ser classificado como o tradicional ou o
contemporaneo. O luxo tradicional define-se como o servigo ou produto
raro, exclusivo, desenvolvido para poucos, cuja confianca esta na marca
esculpida no produto. Por outro lado, o luxo contemporaneo é definido
por um caréater subjetivo nos simbolos que caracterizam o luxo: raridade,
exclusividade e de dificil obtencdo, o que gera uma carga emocional
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reflexo da necessidade humana, de um significado pessoal (DINIZ,
2012).

Quanto a hierarquia do luxo, tém-se trés tipologias: o luxo
acessivel, o luxo intermediario e o luxo inacessivel. O luxo acessivel
esta relacionado as demandas heddnicas do individuo, bem como
qualidade e bem-estar. S&o produtos produzidos em séries, em custos
menores e menor qualidade. Os produtos intermediarios sdo de
excelente qualidade, mas ndo sdo exclusivos e sofisticados, sdo
produzidos em escala de producdo limitada. E, o luxo inacessivel, que
como o préprio nome diz, poucos tém acesso; geralmente, possuem
carater patrimonial, como jdias, obras de arte, veiculos e imodveis;
caracterizam-se pela qualidade, raridade, algumas vezes sdo artesanais,
ainda podem ser transmitido por geracdes (ALLERES, 2003).

De uma perspectiva semelhante, os bens de luxo também podem
ser classificados em trés tipos: velho luxo, Novo Luxo e luxo comum
(SIYING, 2014). Sendo que o Novo Luxo, serd melhor explanado no
préximo item (2.2.2.2). Para esta classificacdo, o chamado velho luxo
sdo produtos com pregos elevados e direcionados a elite. O Novo Luxo
diz respeito a produtos com envolvimento emocional destinados a
consumidores que possuem uma tendéncia em escolher bens com as
caracteristicas supracitadas. E, o comum foca em caracteristicas
funcionais e na qualidade dos produtos, sendo mais comumente
consumidos em relacdo as outras categorias. O Quadro 2 apresenta a
descricdo das categorias abordadas por Siying (2014).
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Quadro 2 - Classificagdo do Luxo quanto a hierarquia: Velho Luxo, Novo
Luxo, Luxo Comum

. LUXO NOVO LUXO
CARACTERISTICAS VELHO LUXO COMUM
S Larga escala
Feito a mao " Larga escala de
Qetlonlz (artesanal) e el producéo fabril
manual
Preco .
PRECO Elevado EXCESSIVO Baixo preco
DISPONIBILIDADE Privado Econdmico Extenso
ATRATIVIDADE Habitual Encantador Normal
SEGMENTO DE Elite Orientacédo Consumidor
CONSUMIDOR de luxo fiel

Fonte: elaborado pela autora (2019) com base em (SIYING, 2014)

Vickers e Renand (2003) adotam uma abordagem similar a
Siying (2014). Os autores demonstram que a categorizagao dos bens de
luxo estd vinculada aos atributos socioecondmicos e ndo as suas
especificidades. Além disso, a categorizagdo socioecondmica proposta
possui uma interacdo a acessibilidade dos bens de luxo. Tém-se trés
niveis de bens de luxo: o luxo indisponivel, o luxo médio e o luxo
disponivel. O luxo inacessivel é aquele que se encontra no topo da
piramide, inclui bens muito caros, voltados para a elite e que fornecem
prestigio social distintivo aos seus consumidores. O luxo intermediario é
voltado para classes profissionais. E, o luxo acessivel é o voltado para a
classe média com o objetivo de marcar a possibilidade de "escada
social" ou mudancas sociais através do comportamento de consumo. A
Figura 7 possibilita vizualizar a hierarquizagcdo em questao.
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Classe Social Luxo

Elite

Inacessivel

NiVEL 1

NiVEL 3

Luxo
Médio

Classe Social
Profissional

Luxo Acessivel
Classe uxo Acessive

Média

Figura 7 - Hierarquizagéo do luxo: inacessivel, médio e acessivel
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em (VICKERS; RENAND,
2003)

Em sequéncia sera pormenorizada a abordagem do Novo Luxo e
a ideia associada de democratizagdo do luxo.

2.2.2.2  Abordagens do luxo: Novo Luxo e democratizacéo do luxo

O novo paradigma do luxo, ou seja, a mudanca do foco das coisas
para a experiéncia, exige uma nova maneira de pensar e falar sobre o
luxo. Assim, as qualidades intrinsecas dos bens de luxo (qualidade
superior, exclusividade, materiais finos, atencdo aos detalhes), que
tradicionalmente descrevem uma "coisa” ou um "material”, transmitem
pouco significado quando vistas pela lente do Novo Luxo (DANZIGER,
2005).

Pode-se dizer, para Danziger (2005), que do ponto de vista do
Novo Luxo, qualidade superior em si e por si sé tem pouco valor. Em
contrapartida, o valor de qualidade superior é derivado da experiéncia
ou do sentimento do consumidor. A chamada democratizagdo do luxo
possui suas raizes nos anseios psicologicos do consumidor, o que
transcende o produto e os seus beneficios utilitarios, e atinge, portanto, o
nivel da experiéncia, do prazer e dos sentimentos (DANZIGER, 2005).

Trata-se do oximoro contemporaneo: o chamado luxo acessivel
(BRUN; CASTELLI, 2013), ja que historicamente o termo "luxo" tem
sido aplicado a bens raros e disponiveis somente a alguns privilegiados,
0 que pode ser designado como o luxo tradicional nessa perspectiva de
comparacdo (NUENO; QUELCH, 1998).
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Ap6s a Revolugdo Industrial, diversas  mudancas
socioecondmicas foram fundamentais para o0 processo de
democratizagdo do luxo. A escassez artificial de matérias-primas, ou
seja, a associada aos monopdlios ou definida por leis, mostra-se
minimizada; bem como, os métodos de fabricacdo atuais tornaram mais
dificil a existéncia da escassez intrinseca ou natural de um produto.
Tem-se ainda, mudancas no padrdo de vida, de consumo e de acesso ao
crédito da sociedade. Como resultado, o processo de democratizacdo do
luxo ocorreu em um ritmo tdo rapido, que o proprio luxo foi
constantemente definido e redefinido (HAUCK; STANFORTH, 2007).

O processo de democratizacdo do luxo iniciou-se na industria do
vestuério de moda, em que a industria experimentou uma transformacéo
paradigmatica de roupas de "alta costura” que passaram a ter
disponibilidade nas lojas apds a fabricagdo em larga escala (CRANE,
1997). Demonstra-se assim, uma metamorfose em que produtos
extremamente caros e exclusivos passam a ser menos caros e
disponiveis. A autora afirma também que um desenvolvimento
semelhante ocorreu também para outros setores industriais concorrentes
no mercado de luxo, como couro, sapatos, moveis, rel6gios, cosméticos,
carros, iates, alimentos e servigos.

Na mesma ideia, Silverstein e Fiske (2002) afirmam que o luxo
antigo é caro, voltado para 0s mais ricos; e por outro lado, o Novo Luxo
democratiza os produtos de alta qualidade, tornando-os disponiveis em
muitas formas, em varios niveis de precos e através de diversos canais
de varejo, tratando-se menos do consumo conspicuo e mais sobre a
satisfacdo pessoal e necessidade emocional; assim, o consumo do Novo
Luxo relaciona-se a questfes intelectuais, emocionais e até espirituais.
Outra questdo é que o Novo Luxo é mais resistente as crises.

Existem diversas mudancas no contexto da oferta e da demanda
que possibilitaram o fendmeno em questdo. Do lado da oferta,
igualmente a Hauck e Stanforth (2007), Silverstein e Fiske (2002)
demonstram que alguns fatores foram fundamentais para a
democratizacdo do luxo: como as mudancgas na comunicacgdo (amplitude
de alcance e aumento do acesso), a producdo tecnolégica, os ciclos de
vida reduzidos dos produtos, 0s novos canais de varejo e 0s agentes
inovadores. No que tange a demanda, os autores citam as mudancas na
renda familiar, com ampliacdo do crédito; mudangas na estrutura
familiar (poder de compra da mulher, o nimero de divorcios) e na
estrutura de trabalho; os novos padrfes delineados por pessoas publicas
ou celebridades (notadamente, as abordagens voltadas para a autoajuda e
mudangas na estima pessoal); e as mudancas no estilo de vida. A Figura
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8 possibilita visualizar um resumo dos aspectos da oferta e da demanda
que influenciam o fendmeno da democratizagdo do luxo.

Em entendimento similar, Yeoman e Mcmahon-Beattie (2006)
defendem que a maximizacdo da demanda pelo luxo tem origem em
diversos aspectos. Destacando-se: o crescimento do crédito e os
descontos em virtude da concorréncia; no que diz respeito a estrutura
familiar tem-se o papel ativo das mulheres no mercado de trabalho, o
casamento tardio, a diminuicdo da quantidade de filhos como fatores
fundamentais que influenciam o comportamento de consumo de luxo.
De mesma forma, tem-se o0 nimero crescente de solteiros e 0 aumento
da taxa de divorcio que aumentam o consumo por itens individuais. A
sofisticacdo do consumidor, mais instruido, mais viajado, com mais
acesso a informacdo sdo outras caracteristicas sociodemograficas que
influenciam no consumo de luxo. No que tange a oferta, os principais
impactos, para os autores, incluem a disponibilidade de produtos de luxo
e servicos, ndo apenas em contextos de varejo tradicionais, mas também
em formato eletrdnico através da internet.



Renda familiar, elasticidade relativa

Familia e trabalho: pais que trabalham,
desagregagao familiar, trabalho estressante e
inseguranca

fcones (como Oprah Winfrey e Martha
Stewart)

Estilo de vida: viagens globais e gostos

MOTORES DA
DEMANDA

NOVO LUXO:

Transformagdo de c:

categoria,
necessidade
emocional

Comunicagdo de massa, conectividade
global, alcance da marca

Produgdo tecnologica, do analogico para o
digital, ciclos de vida mais curtos

Novos canais, varejo especializado

Empresarios, agentes inovadores

FATORES DA
OFERTA

Figura 8 - Aspectos da Demanda e da Oferta sob a dtica do Novo Luxo
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em (SILVERSTEIN; FISKE, 2002)

Sobre as categorias do Novo Luxo, tém-se trés categorias: super
premium acessivel, extensdo de marca de luxo tradicional e Mass
Prestige, ou "Masstige" (SILVERSTEIN; FISKE, 2002). O super
premium acessivel diz respeito a produtos de baixo investimento no
mercado, como exemplo, tem-se o café do Starbucks, em uma
combinacdo de qualidade percebida e captura da imaginacdo do
consumidor. A extensdo de marca de luxo tradicional oferece linhas de
produtos mais acessiveis em preco. E, a categoria Mass Prestige séo
produtos ou marcas de posicionamento de mercado intermediario, entre
um de maior valor/qualidade e um inferior.

Nesse sentido, tem-se a classificacdo desenvolvida por Galhanone
(2008) que inclui na classificacdo original de Alléres (2003) as
classificagbes do Novo Luxo. A Figura 9 mostra a hierarquia com base
na democratizacéo do luxo e no Novo Luxo.
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Figura 9 - Segmentacéo Luxo tradicional e Novo Luxo
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em (GALHANONE, 2008)

De forma integrada & democratizagéo do luxo, Silverstein e Fiske
(2002) também destacam o fendmeno do trading up, que diz respeito a
disposi¢do dos consumidores em pagar um preco premium por produtos
ou servicos com melhor qualidade comparativamente a outros da mesma
categoria. Essa disposicdo esta relacionada, para 0s autores, a sensacdo
de bem-estar e ao valor aspiracional proporcionado. Ainda, 0s
consumidores de estratos sociais com niveis médios de renda podem
praticar o trading up em alguns produtos e servi¢os que consideram
especiais, ao fazerem o trading down em categorias que consideram
menos importantes. De forma similar, Yeoman e Mcmahon-Beattie
(2006) discorrem que diversos consumidores optam por fazer economia
ou ndo direcionar suas rendas para produtos que ndo consideram téo
importantes visando o consumo do que consideram como luxo.

Catry (2003) considera que a democratizacdo do luxo delineia
gue familias de classe média comprem marcas que eram consideradas
fora de alcance; e que individuos de baixa renda comprem produtos com
rétulo de luxo buscando uma experiéncia de status. Nesse ponto de
vista, Som (2005) observa que existe uma tendéncia para a
racionalizacdo dos precos no mercado de luxo, com versdes de luxo
acessivel e extensdes de marca com rétulo de produtos de luxo.

Por outro lado, a democratizacdo do luxo ndo se limita apenas em
descrever a comoditizagdo de mercadorias inicialmente raras, mas a
aplicacdo do rotulo de luxo a bens que ndo possuiam essa denominagdo
anteriormente (BRUN; CASTELLI, 2013).
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Fernie et al. (1997) observam que muitas empresas do setor de
moda de luxo fabricam e vendem extensdes de marca, além de seus
produtos exclusivos de alta costura. Sendo as extensdes de marca
vendidas com precos mais baixos e sdo disponiveis em grandes
volumes, visando, principalmente, o alcance de um segmento mais
amplo de consumidores que possuem um estilo de vida associado ao
mercado.

Para Catry (2003), tem-se no mercado de luxo produtos
exclusivos e as linhas acessiveis. Em que as linhas exclusivas dependem
da raridade vinculada a escassez natural de materiais ou capacidade de
producdo do bem; podem ainda ser edi¢cdes limitadas ou raridades
mantidas artificialmente. Enquanto, nas linhas acessiveis, a raridade ¢é
baseada em outras circunstancias como questGes mais emocionais e
estilo de vida.

Buscou-se explanar sobre a abordagem do Novo Luxo e da
chamada democratizagdo do luxo considerando a dindmica de questfes
de oferta, demanda e do comportamento do consumidor em si. Abordou-
se 0 mercado de luxo sobre a Otica do seu crescimento continuo,
disponibilidade para uma ampla gama de consumidores e migracdo para
aspectos vinculados a subjetividade do individuo, como o hedonismo e o
bem-estar. Portanto, nesta perspectiva o luxo é um consumo nao apenas
vinculado as elites ou classes mais ricas, ou voltado somente para
segmentos baseados em aspectos socioecondmicos e demogréaficos. Ou
seja, pode-se relacionar a uma confluéncia de fatores psicoldgicos e
sociais. A seguir, serdo destacados alguns modelos teoricos e estatisticos
de mensuragéo do luxo.
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2.3 Modelos Teodricos e de Mensuracéo do Luxo

O comportamento do consumidor em relagdo ao luxo é
determinado por diversas questdes como atitudes, percepcdes e
motivagOes inerentes ao individuo, e que por sua vez também sdo os
fatores que moldam o proprio conceito de luxo (BILGE, 2015). Assim,
destacam-se na literatura diversos modelos multifatoriais que tentam
explicar o consumo de luxo, sendo que neste trabalho sdo elencados os
principais modelos que contemplam aspectos pessoais/comportamentais
voltados para motivagdes enddgenas do consumidor.

Vigneron e Johnson (2004) desenvolvem um modelo tedrico-
empirico chamado de Brand Luxury Index (BLI), como um
desdobramento do artigo "A Review and a Conceptual Framework of
Prestige-Seeking Consumer Behavior" (VIGNERON; LESTER W.
JOHNSON, 1999). O modelo BLI ¢ voltado para mensurar as diferengas
e gradacdo de luxo que uma marca possui. Dessa forma, no modelo
supracitado a percepcdo de valor sobre as marcas de luxo inclui cinco
valores de luxo: valor de conspicuidade, valor de unicidade, valor de
qualidade, valor de hedonismo e valor de extenséo de self, sendo que os
trés primeiros sdo chamados pelo autor de valores ndo pessoais ou
valores do produto e os outros dois sdo os valores que compbem a
dimensdo pessoal de percepcao de luxo.

De forma particularizada, nas préoximas linhas demonstrar-se-do
os conceitos definidos pelos autores Vigneron e Johnson (2004) e a
Figura 10 possibilita visualizar o modelo de mensuracéo dos valores de
produtos de luxo.

(a) valor de conspicuidade: percepgdo relacionada ao efeito dos
grupos de referéncia no processo de consumo de luxo. Os produtos de
luxo sdo conspicuos na medida em que evocam distingdo social,
reconhecimento e a formacao de uma identidade no grupo de referéncia.
Nesse sentido, os bens de luxo constituem-se em simbolos de status
social. Destaca-se que o autor classifica a conspicuidade como um valor
ndo pessoal por estar, ao seu pensamento, vinculada a priori, ao prego
do produto.

(b) valor de unicidade: quando o produto é fabricado em nlimeros
limitados, os consumidores tendem a tentar possuir produtos Unicos
buscando melhorar suas identidades pessoais e sociais. Ainda, quando
0s produtos de luxo sdo produzidos de forma artesanal, em nameros
limitados, com um design original e alto preco, a sua singularidade é
reforcada.
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(c) valor de qualidade: os produtos de luxo oferecem alta
qualidade e, consequentemente, alto nivel de satisfacdo do cliente. O
produto de luxo desperta percepcdo de desempenho superior aos dos
produtos ndo luxuosos.

(d) valor heddnico: os consumidores adquirem os produtos de
luxo tendo como base alguns valores emocionais, como prazer e
felicidade, através da experiéncia de consumo de luxo. Os produtos de
luxo podem ser categorizados como hedbnicos, pois fornecem
principalmente experiéncia emocional e valores de estética, prazer e
diversdo.

(e) valor de extensao de self: os consumidores utilizam-se do luxo
para distinguir-se em relacdo aos outros, e também podem tentar
integrar o significado simbdlico em sua prépria identidade.

PERCEPCOES | : :
B e Singularidade
Qualidade

=3
PESSOAIS
Extens3o de

Figura 10 - Modelo de Vigneron e Johnson (2004)
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em Vigneron e Johnson (2004)

Faz-se importante destacar que 0 modelo de Vigneron e Johnson
(1999, 2004) foi diversas vezes utilizado na literatura, como aplicagdo
direta (DOSS; ROBINSON, 2013; STOKBURGER-SAUER;
TEICHMANN, 2013; STREHLAU; FREIRE, 2013) ou como adaptacao
(EASTMAN; EASTMAN, 2015; GENTINA; SHRUM; LOWREY,
2015; LOCKREM, 2013; TRUONG; MCCOLL, 2011; TYNAN;
MCKECHNIE; CHHUON, 2010; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS,
2007).

Destaca-se que Eastman e Eastman (2015) utilizaram o modelo
de Vigneron e Johnson (2004) como ponto de partida para desenvolver
um modelo de motivagGes para 0 consumo de status. No Brasil, tem-se
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uma traducdo e aplicagdo do modelo no artigo de Strehlau e Freire
(2013), bem como foi adaptado na tese "Valor percebido pelo
consumidor de produtos de luxo: proposicdo de um modelo teérico”, de
Galhanone (2013).

Em sua revisdo de literatura, Galhanone (2013) evidenciou a
pertinéncia da proposta e teste de um modelo multidimensional que
abrangesse tantos o0s aspectos propostos por Vigneron e Johnson (2004),
guanto incluisse beneficios e sacrificios percebidos, para se analisar os
efeitos sobre a percepgdo global do valor e seu impacto no consumo de
luxo. A autora desenvolveu sua pesquisa com 474 consumidores
brasileiros de produtos de luxo. Sobre os resultados, no que diz respeito
aos beneficios percebidos a maior influéncia no modelo teérico foi
relativa aos beneficios psicoldgicos.

Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) desenvolveram o modelo
das quatro dimensfes da percepcdo de valor de luxo, como um quadro
transcultural voltado para as marcas de luxo, sendo fruto de uma
ampliacdo do modelo das cinco dimensbes de Vigneron e Johnson
(2004). Ainda, os autores tiveram como base a teoria do capital de
Bourdieu (1986).

Seguindo uma compreensdo abrangente da construcédo tedrica de
luxo, outros aspectos relevantes da percepcdo de valor de luxo dos
consumidores precisam ser integrados em um Unico modelo. Dessa
forma, a percepcédo de valor de luxo e os motivos de consumo além de
estarem relacionados a um conjunto de aspectos sociais de exibicdo e
status, sucesso, distin¢do e desejo humano de impressionar a outras
pessoas, também dependem de outros valores como aspectos funcionais,
financeiros e individuais, forma-se assim o modelo tedrico
multidimensional de quatro valores: valor financeiro, valor funcional,
valor individual e valor social (WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS,
2007). A Figura 11 permite observar o modelo teérico supracitado.

De forma pormenorizada, as quatro dimensdes de percepcao de
valor de luxo de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) podem ser assim
definidas:

a) Dimensdo Financeira da Percepcdo do Valor de Luxo - A
dimensdo financeira aborda aspectos monetérios diretos, como preco,
preco de revenda, desconto, investimento, etc;

b) Dimensdo funcional da percepcdo de valor de luxo - A
dimenséo funcional do luxo refere-se ao beneficio basico e as utilidades
béasicas que impulsionam o valor de luxo baseado no consumidor, como
a qualidade, singularidade, usabilidade, confiabilidade e durabilidade do
produto;
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¢) Dimensdo individual da percepcdo do valor de luxo - A
dimensdo individual enfoca a orientagdo pessoal de um individuo sobre
0 consumo de luxo e aborda questfes pessoais como o0 materialismo, 0
valor hedonista e a identidade pessoal (self); e

d) Dimensdo social da percepcao do valor de luxo - O consumo
de bens de luxo parece ter uma forte funcéo social. Portanto, a dimenséo
social refere-se a utilidade percebida que os individuos adquirem ao
consumir produtos ou servigos reconhecidos em seus proprios grupos
sociais, tais como a conspicuidade e o valor de prestigio, 0 que pode
afetar significativamente a avaliacdo e a propensdo para comprar ou
consumir marcas de luxo.

VALOR DE PRECO

VALOR DE USO

VALOR DE QUALIDADE

VALOR FUNCIONAL
VALOR INDIVIDUAL

VALOR DE EXCLUSIVIDADE

VALOR
DE LUXO

VALOR DE SELF

VALOR HEDONICO
Varidvel latente de

VALOR DE MATERIALISMO segunda ordem

VALOR DE CONSPICUIDADE

VALOR DE PRESTIGIO

Varidveis latentes de segunda ordem

Construtos antecedentes

Figura 11 - Modelo de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007)
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em (WIEDMANN; HENNIGS;
SIEBELS, 2007)
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Considerando que Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) afirmam
gue se trata de um modelo transcultural, ou seja, com aplicabilidade para
diferentes tipos de consumidores de luxo em diferentes culturas e
fronteiras nacionais, diversos outros estudos utilizaram-se do modelo
como parametro (ENG; BOGAERT, 2010; GIL et al., 2012; HENNIGS
et al., 2012; HENNIGS; WIEDMANN; KLARMANN, 2012; HUNG et
al.,, 2011; LEE et al., 2015; STOKBURGER-SAUER; TEICHMANN,
2013; TEIMOURPOUR; HANZAEE; TEIMOURPOUR, 2013; YOO;
PARK, 2015).

Brun e Castelli (2013) esclarecem que como cada consumidor
possui uma perspectiva e motivacdo de consumo Unica, os diferentes
perfis refletem em diferentes comportamentos de consumo, mas que por
questdes tedricas e praticas pode-se classificar o consumidor de acordo
com um determinado nimero de categorias de motivacBes. Os autores
sugerem que o perfil do consumidor de luxo deva ser desenvolvido
através de modelos que adotem trés dimensfes motivacionais: a tangivel
e a intangivel, que sdo as caracteristicas técnicas e simbolicas vinculadas
ao produto e a relativa a questdes sociais do consumo de luxo. A Figura
12 demonstra 0 modelo de trés vetores motivacionais dos autores
supracitados.

MOTIVAGOES MOTIVAGOES

SIMBOLICAS v TECNICAS

MOTIVAGOES SOCIAIS

Figura 12 - Modelo de Brun e Castelli (2013)
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em (BRUN; CASTELLI, 2013)
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De forma mais detalhada, para Brun e Castelli (2013), o eixo 1 é
definido como "tangivel versus intangivel”, em que se mensura a
concentracdo em relagcdo aos aspectos tangiveis ou intangiveis de um
produto de luxo. Os aspectos tangiveis envolvem, principalmente, a
exceléncia do produto, que pode ser baseada em qualidade premium,
patrimdnio de artesanato, exclusividade natural devido a singularidade
dos materiais do produto, design original, associagdo com um pais de
origem e excelente desempenho técnico. Por outro lado, os aspectos
intangiveis envolvem, principalmente, a criacdo de um apelo emocional,
estabelecendo e mantendo a reputacdo da marca, a exclusividade
artificialmente mantida, a resposta emocional a um estilo reconhecivel e
a participacdo no estilo de vida associado a uma determinada marca. E,
0 eixo0 2, é a dimensédo social do consumo de luxo, inferindo-se que a
propriedade de bens de luxo é considerada como um marcador de classe
social ou de associagdo de um grupo de elite.

Outro modelo interessante estabelece a variavel dependente Luxo
sob os aspectos de qualidade, comportamento de consumo conspicuo e
prazer autodirecionado; e por sua vez as varidveis independentes do
modelo sdo aspiracdes intrinsecas do individuo: o crescimento pessoal,
0 relacionamento, o sentimento de comunidade e a auto-estima
(TRUONG; MCCOLL, 2011). O modelo mostra uma énfase de
variaveis determinantes voltadas para o comportamento do consumidor
no que tange a questdes intrinsecas, pessoais e independentes do produto
em si.

Nesse sentido, sobre a relevancia tedrica do modelo de Truong e
Mccoll (2011), destaca-se que sua principal contribuicdo para a
literatura do marketing de luxo, e para esta tese, esta associada ao fato
de concentrar as variaveis independentes da pesquisa em questdes
intrinsecas do comportamento de consumo de luxo, ampliando o debate
da tematica visto que a academia concentra-se quase que
exclusivamente no papel das motivacbes extrinsecas (do produto ou
marca). A Figura 13 mostra 0 modelo de mensuracdo de aspiragdes
intrinsecas do luxo de Truong e Mccoll (2011).
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Crescimento

/ Pessoal

Relacionamento

\ Sentimento de

comunidade

ASPIRAGOES
INTRINSECAS

Qualidade Comportamento de Auto-estima

consumo conspicuo

Prazer .
s Variaveis
autodirecionado

independentes

Varidveis
dependentes

Figura 13 - Modelo de Truong e Mccoll (2011)
Fonte: elaborada pela autora (2019) com base em (TRUONG; MCCOLL, 2011)

Outro modelo conceitual relevante para este estudo é o bindémio
das motivacfes do consumo de luxo de Kapferer e Bastien (2009): o
"luxo para os outros" e 0 "luxo para si mesmo". Assim, o0 "luxo para 0s
outros” envolve todo um arcabouco de construtos voltados para o luxo
como um marcador social e recriador de estratificacdo social. O luxo é
um construto simbdlico de significagdo social e status. Outrossim, o
luxo envolve nessa perspectiva construtos culturais, sendo o pre¢o um
atributo que néo é capaz de mensurar ou definir o que é ou néo luxo. De
modo associado, além da funcéo social, o luxo possui um componente
pessoal e hedonista, como escolha/satisfacdo pessoal.

Em outra proposta de construcdo tedrica, Amatulli e Guido
(2012) desenvolvem um modelo dicotdmico que envolve varidveis
internas e/ou externas do consumo de luxo. Existe certa aproximacgao
entre a ideia em questdo e o estudo de Kapferer e Bastien (2009), ja que
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conceitualmente as varidveis de externalizagcdo podem ser associadas ao
ambito social do consumo de luxo e as de internalizagdo congregam
similitudes ao "luxo para si mesmo" ou luxo individual.

O construto de externalizacdo do luxo envolve: a ostentagdo, o
materialismo e 0 supérfluo. A ostentacdo possui relacdo direta com o
status, conferindo prestigio aos consumidores de luxo. O materialismo
como variavel relacionada ao consumo conspicuo e ao supérfluo diz
respeito a0 que ndo é necessario a sobrevivéncia, e possui uma
associacdo ao exteriorizar o que € exclusivo. Por outro, a construcdo
tedrica do luxo em uma abordagem interna enfatiza as variaveis: estilo
de vida pessoal, emocBes e hedonismo, bem como a cultura. Nessa
perspectiva, o estilo de vida é como o individuo se relaciona com os
outros, como observa o mundo e como direciona seu comportamento.
As emocgdes e o0 hedonismo emanam aspectos multi-sensoriais e
emotivos em relagdo ao consumo. E, a cultura é todo um complexo que
envolve conhecimento, crencas, artes, moral, direitos e costumes
(AMATULLLI; GUIDO, 2012).

Tendo como parametro o arcabouco teérico do tema e sua
evolugdo de questdes restritas a0 consumo conspicuo tradicional para
abordagens de luxo voltadas para aspectos mais subjetivos (sociais,
psicoldgicos e culturais), buscou-se elencar alguns modelos tedricos e
estatisticos que  contemplassem  construtos intrinsecos  do
comportamento do consumidor. O Quadro 3 expbe uma sintese dos
modelos tedricos e/ou de mensuracdo sobre o construto luxo que foram
fundamentais para o desenvolvimento deste trabalho. E, em seguida
serdo abordados os determinantes psicossociais do marketing de luxo.
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Quadro 3 — Modelos-referéncia tedricos e/ou de mensuragao sobre o

construto luxo para a proposta

MODELOS-REFERENCIA PARA A PROPOSTA

VARIAVEIS
MODELO .
REFERENCIA TEORICO- gcs):;cig:_sos):%ﬁ;ﬁ?é
ESTATISTICO
NO MODELO
Luxo como um
construto de
abordagem voltada
para 0 exterior,
envolvendo a
ostentacao, 0
materialismo e | e Todas as variaveis sdo
supérfluo. E, como um | psicolégicas ou sociais.
(AMATULLI: construto de Sendo_elas: materialismo,
GUIDO, 2012) gbordag_em hedonlsm_oe_cultura.
internalizada do | e Constitui-se em um
comportamento do | modelo  tedrico  ndo
consumidor: estilo de | aplicado.
vida individual,
emocdes e hedonismo,
e a cultura (complexo
que envolve
conhecimento e
questbes morais).
Modelo de trés
. motivacdes:
(BRUN; motivacBes do produto — -
CASTELLI, imbélicas ou | ® Motivagdes Sociais.
2013) (simboli o
técnicas) e motivacdes
sociais.
e Luxo para si mesmo
Modelo tedrico sobre (Iuixoll icomo questao
(KAPFERER,; 0"luxo para os outros" ||Ons d(i:\(/)iggatlz? ou
BASTIEN, 2009) | e o "luxo para si e LuXO r.)ara oS OULros
mesmo".

(luxo sob a abordagem
social e cultural).
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(TRUONG;

Modelo que contempla
aspiragbes intrinsecas
do consumo de luxo:
crescimento  pessoal,

e Todos o0s construtos
independentes do modelo

MCCOLL, 2011) rela(_:ionamento, séo. voItagios para
' sentimento motivacbes internas do
comunitario e auto- | consumidor de luxo.
estima.
Modelo de Valor do
Luxo: valor de
(VIGNERON; conspicuidade, valor -
JOHNSON, de unicidade, valor de | ° Hedon|~smo.
2004) qualidade, valor de | ® EXtensao de self
hedonismo e valor de
extensao de self.
Modelo transcultural
de quatro valores de
percepcdo de luxo:
valor financeiro (valor
de _prego), valor | Hedonismo.
(WIEDMANN: E‘;gc'\?;lz'r dé"adglri dag: e Extensio de self.
HENNIGS; | 50 Va0 18 U8B | o Materialismo.
SIEBELS, 2007) exclusividade), valor | * Valor social
individual (valor de | (conspicuidade e
self, valor hedonico e | Prestigio).

valor de materialismo)
e valor social (valor de
conspicuidade e valor
de prestigio).

Fonte: elaborado pela autora (2019)
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2.4  Determinantes Psicossociais do Marketing de Luxo

O artigo classico de Tauber (1972), "Por que as pessoas
compram?”, inicia-se com a seguinte questdo: "As pessoas compram
simplesmente para fazer compras? (TAUBER, 1972, p.46) ja
evidenciando a ideia que o consumo é realizado por diversos motivos
para além da necessidade do produto e do servi¢o em si. O autor elencou
a motivacdo para 0 consumo em duas categorias principais: 0s motivos
pessoais e 0s motivos sociais. Em seus resultados, os motivos pessoais
estdo relacionados, principalmente, aos seguintes contetdos: diversdo ou
fuga da rotina, autogratificacdo, aprendizado sobre novas tendéncias,
atividade fisica e estimulo sensorial. E, as motivag6es sociais vinculam-
se aos seguintes: “"experiéncia social fora de casa”, estabelecimento de
comunicagdo com pessoas com interesses similares, atragcdo por grupos
semelhantes, status e autoridade e o prazer de barganhar.

Assim, pode-se fugir da abordagem meramente funcional do
consumo. A diversidade de motivos para 0 consumo sugere que uma
pessoa também pode fazer compras quando precisa de atengdo, quer
estar com colegas, deseja conhecer pessoas com interesses semelhantes,
sente necessidade de exercitar-se ou ter tempo de lazer (TAUBER,
1972). Neste interim, o autor cita que nem todo consumo é racional,
destacando também, por exemplo, a compra por impulso. Outrossim, €
destacado que o emprego, a religido e a educacdo também sdo fortes
motivadores de consumo.

Igualmente, o estudo de Holbrook e Hirschman (1982) é um
marco na mudanca de paradigma do comportamento do consumidor. Os
autores salientam que as motivagfes de compras ndo sdo puramente
racionais, existindo todo um arcabougo de fenbmenos que podem
determinar 0 consumo como busca de lazer, prazeres sensoriais,
devaneios, prazeres estéticos e respostas emocionais. Assim, 0 consumo
envolve um fluxo constante de fantasias, sentimentos e diversdo que em
conjunto pode ser chamada de "visdo experiencial”. E, a perspectiva
experiencial considera 0 consumo como um estado primariamente
subjetivo.

Por sua vez, Sheth, Newman e Gross (1991) afirmam que sao
multiplos os fatores que influenciam o consumo, podendo ser Unico ou
uma combinagdo de varios. Assim, os autores desenvolvem cinco
valores que influenciam o processo de escolha do comportamento do
consumidor, sdo eles: valor funcional, valor social, valor emocional,
valor epistémico e valor condicional. As necessidades funcionais so as
relativas aos atributos do produto; as necessidades sociais dizem
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respeito a associacdo positiva ou negativa a um ou mais grupos da
sociedade, como os demograficos, culturais, ou socioeconémicos; as
necessidades emocionais dizem respeito aos estados afetivos ou
sentimentais em relagdo ao consumo; o valor epistémico esta
relacionado as necessidades de novos conhecimentos ou curiosidade; e o
valor situacional é caracterizado por determinadas contingéncias que
podem levar ao consumo.

De forma especifica, as motivacdes do consumo de luxo podem
ter determinantes diversos, podendo vincular-se a satisfacdo de
necessidades funcionais, pessoais e sociais (ENG; BOGAERT, 2010).

Ja Heine (2012) afirma que as motivacBes que determinam o
consumo de luxo podem ser categorizadas basicamente em dois grupos:
as motivacles funcionais e as motivacfes hed6nicas. As motivacgdes
funcionais associam-se, principalmente, as caracteristicas dos produtos
ou servigos. No caso dos produtos de luxo, podem se relacionar a
qualidade, origem do produto, preco, matéria-prima, exclusividade,
marca, entre outros. Por outro lado, as motivagdes heddnicas abrangem
questdes mais subjetivas e sociais do consumo de luxo, incluem
comportamentos voltados para a busca de prestigio, exibicdo e
comunicacdo. As pessoas podem consumir o luxo com a finalidade de
serem aceitas por grupos sociais, por status, criacdo de identidade,
desenvolvimento de autoestima e atracdo da atencdo de outrem. Ainda,
para a autora, os produtos de luxo podem ser consumidos para relaxar,
sentir-se bem e ser feliz.

As motivacfes comportamentais do consumo de luxo podem ser
examinadas em termos de percepches ndo pessoais e percepgdes
pessoais. As percepcdes ndo pessoais relacionam-se com questdes de
grupos ou sociais, podendo ser baseadas em opinides, influéncias e
interacdes com os outros (GROTH; MCDANIEL, 1993). Enquanto as
percepcOes pessoais do luxo se baseiam em sentimentos e emocdes
(DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; KASTANAKIS;
BALABANIS, 2014).

Na mesma ideia, as motivagdes do consumo de luxo podem ser
classificadas como extrinsecas ou sociais e intrinsecas ou individuais
(ALLISON, 2008; BIAN et al.,, 2016; BRUN; CASTELLI, 2013;
HEINE, 2010; NWANKWO; HAMELIN; KHALED, 2014; TRUONG,;
MCCOLL, 2011).

As motivagBes intrinsecas sdo as que se relacionam com o
individuo, sua personalidade, emoc@es e outros atributos psicol6gicos
influenciadores do comportamento do consumidor (TRUONG;
MCCOLL, 2011). Apontam-se as principais varidveis intrinsecas ja
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estudadas como motivadoras/determinantes do consumo de luxo: self
estendido (D’ANGELO, 2004; GALHANONE, 2008, 2013; HENNIGS
et al., 2012; KIM; JOHNSON, 2015; SHUKLA; BANERJEE; SINGH,
2016; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007); hedonismo
(D’ANGELO, 2004; DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001;
GALHANONE, 2013; VIGNERON; LESTER W. JOHNSON, 1999;
WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007); e materialismo
(ALLISON, 2008; GALHANONE, 2013; GUL, 2013; HIDAYAT,;
AJENG DIWASASRI, 2013; VIGNERON; LESTER W. JOHNSON,
1999; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007). Além de outras,
como crescimento pessoal, relacionamento, sentimento de comunidade
(TRUONG; MCCOLL, 2011).

Por outro lado, as motivagdes extrinsecas sdo as que se
relacionam as questBes sociais, culturais e ambientais do consumo de
luxo, concentrando-se em aspectos como 0 status, a ostentagdo, o
consumo conspicuo, entre outros (ALLISON, 2008; BEVILACQUA,
2014; GALHANONE, 2008, 2013; WIEDMANN; HENNIGS;
SIEBELS, 2007).

Nos itens subsequentes serdo abordados alguns dos determinantes
psicolégicos do consumo de luxo de interesse desta tese: hedonismo,
materialismo, extensdo de self, compras compulsivas e bem-estar
subjetivo.

2.41 Hedonismo

A palavra hedonismo tem origem no grego hedone, significando
prazer, satisfacgdo ou encanto (O’SHAUGHNESSY; JACKSON
O’SHAUGHNESSY, 2002). Pode-se dizer que o hedonismo se constitui
em um conceito psicolégico fundamental para a motivacdo humana em
sua totalidade, e ndo apenas para a compreensdo psicol6gica de
felicidade e bem-estar (FENOUILLET, 2012).

Dessa forma, o hedonismo possui um forte atributo emocional
(DHURUP, 2014; HAINES, 2010; JANTZEN et al., 2012). Por sua vez,
as emogdes sdo inerentes aos seres humanos e os individuos estdo
sempre em busca de emogdes (TAMIR; MITCHELL; GROSS, 2008).

Sobre o0 hedonismo como sinonimia de prazer, a sociedade possui
diversas formas de buscar e alcangar o prazer, sendo uma delas através
da aquisi¢do de produtos ou servicos (O’SHAUGHNESSY; JACKSON
O’SHAUGHNESSY, 2002). No consumo heddnico a motivagéo para a
aquisicdo de um produto ou servico vincula-se a um sentimento de
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prazer ou felicidade (ALLAM; SHOIB, 2013; FENOUILLET, 2012;
POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013).

Portanto, no ambito do marketing, e mais especificamente do
comportamento do consumidor, o hedonismo é um construto utilizado
para representar o prazer pela aquisicdo de um produto ou servico
(CHANG,; LIU; CHEN, 2014; HAINES, 2010; JONES; REYNOLDS;
ARNOLD, 2006; O’SHAUGHNESSY; JACKSON
O’SHAUGHNESSY, 2002; TAMIR; MITCHELL; GROSS, 2008).

Além do prazer, alguns autores também consideram que o
hedonismo representa para 0 comportamento do consumidor a diversdo
(CHANG,; LIU; CHEN, 2014; DHURUP, 2014; JANTZEN et al., 2012;
KUNZMANN; STANGE; JORDAN, 2005; OLIVER; RANEY, 2011).

Por conseguinte, individuos mais propensos ao estilo de vida
hedonista sdo concebidos como aqueles que tendem a sentir prazer e
diversdo associados ao consumo (CROWLEY et al, 1992,
KUNZMANN; STANGE; JORDAN, 2005; LABUKT, 2012). Ainda, 0s
consumidores heddnicos possuem a tendéncia em repetir experiéncias de
consumo agradaveis (POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013).

Sobre as formas de mensuracdo, destaca-se a escala de Babin,
Darden e Griffin (1994), que analisa 0 hedonismo sob os valores,
beneficios ou emogdes derivadas do processo de busca ou de consumo.
Os autores partem da concepcdo que a escala serd capaz de capturar dois
tipos principais de motivac@es: (a) um resultado utilitario, consciente e
com consequéncia intencionada; e (b) um resultado vinculado a
respostas mais espontaneas e hedbnicas. Trata-se de uma escala
comumente utilizada (JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006; LEE;
HWANG, 2011; POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013). No
Brasil, a escala de Babin, Darden, Griffin (1994) ja foi utilizada em
diversos estudos de comportamento do consumidor (ARRUDA FILHO;
ROY DHOLAKIA, 2013; FREDERICO; NAGANO, 2013; GERTNER,;
DIAZ, 1999; ZAMBERLAN et al., 2010). Outrossim, foi utilizada na
tese de Galhanone (2013).

Especificamente, em relacdo ao consumidor de produtos de luxo,
Teimourpour, Hanzaee e Teimourpour (2013), por exemplo, explicam
gue diversos consumidores podem ser persuadidos ao consumo de
produtos de luxo buscando experiéncias emocionais positivas, como o
prazer e a diversdo. O hedonismo em vinculagdo ao consumo poderia ser
um mecanismo de bem-estar subjetivo (RYAN; DECI, 2001).
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2.4.2 Materialismo

O materialismo ¢ considerado um fenémeno cultural da sociedade
moderna (BURROUGHS; RINDFLEISCH, 2002; RICHINS, 2011,
TATZEL, 2002). Define-se como o valor atribuido na aquisicao de bens,
que é colocada como objetivo central da vida, sendo o principal
indicador de sucesso, felicidade e de autodefinicdo (RICHINS;
DAWSON, 1992).

O materialismo esta relacionado as satisfacBes relativas a
aquisicao e posse de bens, bem como a maneira e intensidade que uma
pessoa persegue seus objetivos econdmicos (RICHINS; RUDMIN,
1994). Dessa forma, para 0s autores, sao trés as caracteristicas que estdo
relacionadas ao materialismo: (a) as posses e bens fisicos sdo o centro da
vida, (b) a aquisi¢do de bens é essencial para a satisfacdo pessoal e bem-
estar, () o sucesso pessoal e de outras pessoas € julgado pela quantidade
e pelo valor monetario dos bens.

No mesmo sentido, Kilbourne, Grinhagen e Foley (2005)
também conceituam o materialismo como ao valor dado aos bens ou
posses. Os autores compreendem que o materialismo € ainda uma
atitude individual ou um conjunto de caracteristicas oriundas dos valores
pessoais.

Vislumbram-se diversas abordagens do materialismo quanto ao
fato de ser um fator positivo ou negativo, tanto em nivel individual
guanto social. O materialismo pode ser visto como um vildo ambiental,
gue contribui para a escassez de recursos naturais e poluigdo e também
pode ser o responsavel pelo aumento das dividas pessoais (RICHINS;
RUDMIN, 1994).

Corroborando, o materialismo pode trazer consequéncias
negativas ao longo do tempo tanto para o individuo quanto para a
sociedade, destacando-se a questdo ambiental e a minimizacdo da
relevancia dada aos valores civicos e religiosos (BURROUGHS;
RINDFLEISCH, 2002).

Entretanto, podem-se elencar alguns fatores positivos do
materialismo. Como sindnimo de consumo, o materialismo maximiza a
riqueza das empresas, aumenta o potencial de produgdo de capital,
possibilita o investimento em Pesquisa & Desenvolvimento,
consequentemente, de forma mais global contribui para avangos
tecnologicos e o aumento do padrdo de vida da sociedade
(KILBOURNE; GRUNHAGEN; FOLEY, 2005).

No que diz respeito as formas de mensuragdo, Richins e Rudmin
(1994) afirmam que existem duas perspectivas de mensuragdo: analise
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individual ou andlise cultural. A andlise individual tem como base
tedrica valores pessoais, comportamentos e tracos de personalidade. Por
outro lado, a analise cultural avalia o nivel de materialismo no ambito de
uma determinada sociedade. Para Richins e Dawson (1992), a
mensuracdo individual é a mais eficaz.

Destacam-se duas principais escalas para a analise do nivel de
materialismo pessoal: a de Belk (1985) e a de Richins e Dawson (1992).

A escala de Belk (1985) analisa 0 materialismo pessoal sob 0s
seguintes tracos de personalidade: a possessividade, a ndo generosidade
e a inveja. Detalhadamente, a possessividade significa a propenséo da
pessoa em manter controle ou a propriedade sobre os seus bens. A ndo
generosidade vincula-se a ma vontade para emprestar 0s seus bens
pessoais a outrem. E, a inveja, que é abordada sob o sentimento de
inferioridade do individuo ao identificar os bens e posses dos outros e
também pode ser motivagdo para a aquisicdo dos bens e materiais
desejados.

A escala de Richins e Dawson (1992) mensura o materialismo em
trés subdimensdes: (a) a aquisi¢do de bens como centralidade da vida,
(b) a aquisicdo de bens como busca de felicidade e (c) a aquisicdo de
bens como concretizagdo de sucesso. Na primeira dimensdo, o
materialismo é um estilo de vida e uma orientagdo comportamental. A
segunda dimenséo diz respeito a prioridade que as aquisi¢des ocupam na
vida em relacdo aos relacionamentos interpessoais, experiéncias e
desempenho pessoal. Por fim, a terceira dimensdo estabelece que a
posse de bens é sinbnimo de sucesso, conquista e status social.

Ponchio (2013) desenvolveu em sua tese uma adaptacdo da escala
de Richins e Dawson (1992) no contexto brasileiro. No Brasil, tem-se
também o estudo de Ponchio e Aranha (2008), ja reproduzido
(GROHMANN; BATTISTELLA; RADONS, 2012).

O materialismo ja foi analisado por alguns estudos no ambito do
consumo de luxo (ALLISON, 2008; GALHANONE, 2013; GUL, 2013;
HIDAYAT; AJENG DIWASASRI, 2013; VIGNERON; LESTER W.
JOHNSON, 1999; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).

2.4.3 Extensdo de Self

Os significados que sdo partes de um mundo culturamente
constituido se movem para os objetos e bens pessoais (MCCRACKEN,
1986).

Belk (1988) é pioneiro em observar que os consumidores
estabelecem com suas posses um mecanismo de extensdo, expansao e
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fortalecimento de sua identidade pessoal, ou seja, "as pessoas sdo as
somas de suas posses (BELK, 1988, p.160)". Assim, partindo da
definicdo de autoconceito, que é a soma do que um individuo pensa
sobre si mesmo, sobre seu corpo, intelecto, posses, familia, reputacéo e
trabalho, Belk (1988) busca compreender sobre identidade e como o
individuo a estende para 0 ambiente. Ainda, enfatiza-se que a teoria do
"Possessions and the extended self" busca compreender o consumo
simbdlico, ou seja, como o consumo pode ser parte de uma identidade
pessoal.

Dessa forma, o eu estendido diz respeito ao eu somado as suas
posses, considerando que as pessoas tendem a definir a si mesmas em
parte por meio do que possuem, podendo ser objetos, lugares, memorias
e outras pessoas, em uma significacdo simbodlica (CLAYTON;
LESHNER; ALMOND, 2015).

O consumo possui uma significAncia muito maior do que apenas
a satisfacdo de necessidades, trata-se de um mecanismo de criagdo de
significados para a vida (BELK, 1988). Assim, o comportamento do
consumidor possui influéncia dos significados que sdo atribuidos aos
bens, e faz-se essencial a compreensdo de como, de forma intencional
0u nao, as posses e 0s bens podem ser para os individuos como partes de
si mesmos (AHUVIA, 2005; KLEINE; KLEINE; ALLEN, 1995;
PHILLIPS, 2003).

Destarte, a extensdo de self transcende a posse de produtos ou a
atribuicdo de valor a ele, delineando uma conexdo entre o significado
simbdlico do bem possuido, a identidade da pessoa e prépria defini¢do
de si (KIESLER; KIESLER, 2004).

Outra questdo fundamental é que a identidade e sua interacdo
com as posses dizem respeito a duas dimensGes: como o individuo
enxerga a si mesmo e a crenga sobre como os outros o veem (MITTAL,
2006). Essa analise emana a ideia que o self estendido e o
estabelecimento de uma identidade pessoal e Unica, distinta dos outros e
autbnoma, trata-se de uma busca interior e pessoal, mas também de uma
busca por filiagdo e por conexdes interpessoais (KLEINE; KLEINE;
ALLEN, 1995).

Por conseguinte, as pessoas tomam suas decisdes de consumo
com base em sua identidade, com a identidade que desejam projetar e
com a que intencionam se comunicar ou relacionar com 0s outros
(PHILLIPS, 2003). Nesse sentido, cada pessoa ndo existe apenas como
individuo, mas como coletividade e como grupos sociais, em outras
palavras, define-se por meio da familia, dos grupos a que pertencem, da
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cultura e da nagdo. Vislumbram-se, assim, trés niveis de self: o
individual, o familiar, e o grupal (BELK, 1988).

No que tange ao comportamento do consumidor, para
compreender o papel das posses para a construcdo das identidades,
existem alguns mecanismos pelos quais o consumidor incorpora um
objeto (BELK, 1988, p. 139). O primeiro mecanismo relaciona-se a
natureza de autopercepgdo do consumidor sobre suas posses, tendo-se
em consideracdo que a existéncia de uma relacéo subjetiva sujeito-posse
exige investimento de energia psicoldgica. O segundo mecanismo € a
relacdo entre o ter, fazer e ser, ou seja, 0s objetos e posses permitem
fazer coisas que sem eles ndo seria possivel, e simbolicamente podem
ser usados para demonstrar e reforcar o ser. Por exemplo, um carro
permite viajar e também pode reforgar o status de um individuo em um
grupo em um processo de autoextensao pela incorporacéo de objetos.

Sobre as formas pelas quais a extensao de self pode ser realizada,
Belk (1988) sugere algumas. A apropriacdo ou controle de um objeto
para uso pessoal, através da compra, N0 consumo e no ato de presentear.
Outra maneira, trata-se da criacdo ou desenvolvimento de objetos,
podendo ser materiais (como uma pintura) ou imateriais (como um
poema). O conhecimento também pode ser uma forma, assim como
guem somos € um reflexo das extensdes do passado de um individuo,
como suas memorias e sentimentos. O self estendido também pode estar
vinculado a determinados lugares e lembrancas de viagens. Enfim, sdo
os diversos aspectos que somados ao longo da vida formam a identidade
dos individuos.

Ja para Mittal (2006), o processo de extensdo de self pode ocorrer
através de seis maneiras: (a) pela escolha de bens; (b) através dos
recursos: dinheiro, tempo e energia investidos na aquisicdo do bem; (c)
pelos recursos investidos no uso do bem; (d) pelo vinculo emocional
estabelecido através da aquisicdo e do uso; (e) por intermédio de
colecdes (e seu investimento em tempo, esforgo, energia e dinheiro); e
(f) através de memdrias, momentos importantes ou pessoas especiais.

Sobre as formas de mensuracdo do self estendido destaca-se a
escala de Sivadas e Machleit (1994), que ja foi utilizada em diversos
estudos (ALTAF; TROCCOLI, 2012; ALTAF, TROCCOLI;
MOREIRA, 2013; CLAYTON; LESHNER; ALMOND, 2015;
MITTAL, 2006; WU; CHEN; NGUYEN, 2015).

E, em relagdo a vinculagdo ao consumo de luxo, algumas
pesquisas ja utilizaram o self estendido como determinante
(D’ANGELO, 2004; GALHANONE, 2008, 2013; HENNIGS et al.,
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2012; KIM; JOHNSON, 2015; SHUKLA; BANERJEE; SINGH, 2016;
WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).

2.4.4  Compras Compulsivas

O contexto social e cultural de consumo pode influenciar a
compulsividade no ato de comprar (DITTMAR, 2005; PARK; DAVIS
BURNS, 2005).

As compras compulsivas podem ter sua origem em diversas
circunstancias socioecondmicas e culturais da vida contemporanea,
principalmente, em relacdo: a dispobilidade de crédito; ao alcance e
eficacia da publicidade; a facilidade das compras em shoppings e
internet; diluicdo da estrutura familiar e da concep¢do de comunidade
(KORAN et al., 2006).

Na mesma perspectiva, 0 ato de comprar se constitui em um
evento de lazer, facilmente acessivel, socialmente aprovado e
incentivado pela sociedade através de diversas questbes culturais
associadas (NEUNER; RAAB; REISCH, 2005).

A atividade de comprar se torna caracterizadamente compulsiva
guando passa a ser uma aquisicdo repetitiva cronica como resposta
primaria a eventos ou sentimentos negativos (O’GUINN; FABER,
1989). Corroborando, as compras compulsivas envolvem cronicidade,
repeticdo e efeito compensatorio ou resposta primaria a eventos e
sentimentos negativos (EDWARDS, 1993; LEITE et al., 2011,
LEJOYEUX; WEINSTEIN, 2010; NEUNER; RAAB; REISCH, 2005).

Em outras palavras, o consumo, quando compulsivo, ndo diz
respeito & busca pela posse de bens em si, mas a acdo de comprar,
tornando-se uma dependéncia psicolégica (VALENCE; D’ASTOUS;
FORTIER, 1988).

Alguns autores vinculam o conceito de compras compulsivas a
personalidade do individuo (BLACK, 2007; EDWARDS, 1993;
FABER; CHRISTENSON, 1996; ROBERTS, 1998). Assim, o
comportamento compulsivo de compras pode ser sintomatico de pessoas
com baixa autoestima, que necessitam de aceitacdo, dependendo da
aparéncia ou das posses para se sentir bem e ser admirado pelas outras
pessoas (ROBERTS, 1998). A personalidade com tendéncia ao estresse
e a ansiedade podem estar relacionadas ao comportamento compulsivo
de compras (EDWARDS, 1993).

A potencial causa das compras compulsivas também pode ser
vinculada as questbes bioquimicas e psicoldgicas do individuo (FABER,;
CHRISTENSON, 1996). No que tange as possiveis causas bioquimicas,
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0s autores citam 0s niveis anormais do neurotransmissor serotonina, e de
maneira, congruente, tem-se uma personalidade caracterizada pela
constancia de sentimentos e emog8es negativas.

Outrossim, as compras compulsivas podem ter relagdo com
algumas comorbidades psiquiatricas, como transtornos de humor e
ansiedade, uso de drogas, transtornos alimentares e demais transtornos
que envolvem o controle de impulsos (BLACK, 2007).

Outro atributo importante que qualifica as compras compulsivas
sdo as sensacOes que sdo reflexos do antes, durante e ap6s o evento de
consumo (BLACK, 2007; BROUGHAM et al., 2011; LEITE et al.,
2011). Assim, o ato de comprar é imediatamente seguido de prazer,
satisfacdo ou alivio. Todavia, os sentimentos seguintes séo culpa, auto-
recriminacdo e lamentacdo (LEITE et al., 2011). No mesmo sentido,
podem-se observar sentimentos de tensdo ou ansiedade pré-compra e a
sensacao de alivio posteriormente (BLACK, 2007). Ainda, a culpa pode
ser um sentimento consequente no processo de pds-compra
(BROUGHAM et al., 2011).

Sobre as formas de mensuracdo do construto compras
compulsivas destacam-se duas escalas: Valence, D’Astous e Fortier
(1988) e Faber e O’Guinn (1992).

A escala de mensura¢do das compras compulsivas de Valence,
D’Astous e Fortier (1988) € baseada em alguns fatores: ambiente
familiar, fatores genéticos, ambiente sociocultural (cultura, midia e
publicidade), personalidade (ansiedade), disfuncdes bioldgicas e
restrigdes financeiras.

Mas, o instrumento de mensuracgdo de compras compulsivas mais
utilizado é o de Faber e O’Guinn (1992): Compulsive Buying Scale, que
€ uma evolugdo do estudo de O’Guinn ¢ Faber (1989): "Compulsive
Buying, A Phenomenological Exploration” e foi adaptada e traduzida
para o Brasil por Leite et al. (2011).

A escala de Faber e O’Guinn (1992) envolve variaveis
comportamentais, motivacbes e  sentimentos associados a
compulsividade em comprar, classificando os individuos como
compradores compulsivos ou ndo compulsivos. A escala possui sete
variaveis, € do tipo likert de cinco pontos e possui alta consisténcia
interna.

Embora ndo tenha sido analisada a relacdo entre compras
compulsivas e o consumo de luxo, pode-se fazer algumas associacgdes.
Primeiramente, diversos estudos do comportamento do consumidor
estabelecem as compras compulsivas como um construto relevante
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(BHAKAT; MURUGANANTHAM, 2013; CHIH; WU; LI, 2012;
GUPTA, 2013; SUNDSTROM et al., 2013; VICDAN; SUN, 2008).

Destarte, é interessante o construto compras compulsivas em
estudos de marketing, notadamente, nos paises emergentes do BRICs,
como o Brasil (GUPTA, 2013). A relacdo direta com o construto
materialismo também justifica a insercdo no modelo (PHAM; YAP;
DOWLING, 2012; SRIKANT, 2013).

2.4.5 Bem-Estar Subjetivo (BES)

O Bem-Estar Subjetivo (BES) é definido como um fenémeno que
diz respeito a satisfagdo com a vida, & presenca de afeto positivo e a
auséncia de afeto negativo (ALBUQUERQUE; TROCCOLI, 2004;
DIENER, 1984; KUPPENS; REALO; DIENER, 2008). Também ¢
conceituado como sendo a satisfacdo global com a vida, ou seja, trata-se
de uma avaliagdo cognitiva da vida como um todo (LUHMANN et al.,
2012).

No mesmo sentido, o BES significa uma ampla categoria de
fendmenos que abrange as respostas emocionais e os julgamentos dos
individuos sobre a satisfacdo global da vida (DIENER, 1984). O BES
esta relacionando, portanto, principalmente, a como as pessoas sentem e
avaliam suas vidas (BURROUGHS; RINDFLEISCH, 2002).

Em outras palavras, a avaliacdo sobre a satisfacdo com a vida é
realizada através de uma perspectiva individual, tendo como base ou
origem critérios estabelecidos pelo préprio individuo e é o resultado
desta avaliacdo subjetiva que considera ou ndo a vida como feliz ou com
bem-estar (GANGLMAIR-WOOLISCROFT; LAWSON, 2011).

O afeto positivo expressa a frequéncia de emocgbes positivas
experimentadas pelo sujeito, e por sua vez, o afeto negativo relaciona-se
a frequéncia de emocdes negativas vivenciadas. Enfatiza-se, por
conseguinte, que um individuo com um elevado sentimento de BES
demonstra uma grande satisfagdo com a vida em geral, uma alta
frequéncia de afeto positivo e uma relativa auséncia de afeto negativo.
Sendo que a relativa preponderéncia do afeto positivo sobre o negativo é
chamada de "balanca hedénica" (DIENER et al., 1999).

Existem duas formas ou modelos principais de analisar o BES. O
primeiro modelo diz respeito aos processos internos do individuo, seus
valores pessoais ou fatores intrinsecos do BES, que sdo denominados de
top-down. Essa forma de andlise parte do pressuposto que as pessoas
interpretam as situacBes e experiéncias da vida de forma positiva ou
negativa, influenciando na avaliagdo da propria vida. Tem-se, portanto,
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a ideia que a interpretacdo subjetiva dos eventos e circunstancias € o que
influencia 0 BES (ALBUQUERQUE; TROCCOLI, 2004). Em outra
vertente, tém-se as chamadas teorias Bottom-up que investigam a
influéncia de fatores externos, tais como situagdes da vida e variaveis
sociodemograficas, no BES (GIACOMONI, 2004; LUHMANN et al.,
2012).

Dessa forma, podem-se identificar dois conjuntos de fatores que
influenciam o BES: os intrinsecos e 0s extrinsecos ao sujeito. Os
intrinsecos ao sujeito dizem respeito a questbes psicoldgicas, valores,
crencgas, religiosidade e condicBes de salde. E, os fatores extrinsecos
gue podem ser caracterizados por atributos sociodemogréaficos, culturais
e eventos da vida (LUHMANN et al, 2012; OISHI; KESEBIR;
DIENER, 2011; ZHANG et al., 2009; ZHANG, 2015).

Sobre 0 BES como construto tem-se algumas formas de
mensuragdo, como as escalas de Diener et al. (1985) e Watson, Clark e
Tellegen (1988). No Brasil, foi desenvolvida a escala de Albuguerque e
Troccoli (2004).

No que tange & relacdo entre BES e o comportamento do
consumidor tem-se alguns estudos que estabelecem diretamente a
associacdo. Como na interagdo entre materialismo e BES
(BURROUGHS; RINDFLEISCH, 2002; KARABATI; CEMALCILAR,
2010; TATZEL, 2002; TORRES, 2012) e entre compras compulsivas e
BES (MANOLIS; ROBERTS, 2012). Especificamente, sobre o
consumo de luxo foi identificado apenas um trabalho que discute a
relacdo de influéncia com o BES (HUDDERS; PANDELAERE, 2012).

Em sequéncia, sdo abordados os determinantes sociais de
interesse desta tese: grupos de referéncia e consumo de status.

2.4.6  Grupos de Referéncia

Os grupos de referéncia significam as composi¢des sociais que
exercem influéncia sobre a forma como um individuo se comporta.
Dessa forma, os individuos adotam normas, valores ou comportamentos
tentando a manutencdo ou insercdo em um determinando grupo social
(BEARDEN; ETZEL, 1982; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004;
MORADI; VELEZ; PARENT, 2013; MOSCHIS; MOORE, 1979;
OSHAGAN, 1995).

Nessa concepgdo, 0 consumo pode Ser um mecanismo para que o
individuo faca parte de um grupo social (BEARDEN; ETZEL, 1982;
ESCALAS; BETTMAN, 2003); do mesmo modo que a origem das
informaces e opinides de pessoas, grupos ou instituicdes com os quais
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0 consumidor se identifica pode ser fundamental para a tomada de
decisdo na escolha produtos ou servicos ou marcas (CHILDERS; RAO,
1992; FORD:; ELLIS, 1980).

Enfatiza-se, portanto, que os grupos de referéncia possuem
normas, atitudes, comportamentos e valores que exercem influéncia
social e/ou institucional na avaliacdo de um individuo em uma situacéo,
na tomada de decisGes, em seu comportamento e em suas aspiragdes
(BEARDEN; ETZEL, 1982; DELRE; BROEKHUIZEN; JAGER,
2008).

Os grupos de referéncia como determinantes do comportamento
do consumidor atuam de trés formas principais: (@) na influéncia da
expressdo de valor, (b) na influéncia utilitaria e (c) na influéncia
informacional. Os dois primeiros ocorrem por conformidade normativa
ao grupo e ndo sdo associados a mudanca de atitude. E, na influéncia
informacional o individuo adota atitudes e comportamentos visto que 0
conteldo dos mesmos é congruente com 0 seu sistema de valores,
podendo delinear uma mudanca de atitude (BEARDEN; ETZEL, 1982).

Os grupos de referéncia podem ser primarios cuja agregacgao e
afiliacdo social é mais préxima. Os grupos de referéncia primarios
possuem como caracteristica o lago afetivo pessoal entre 0s seus
membros, como a familia, por exemplo. Por outro lado, os grupos de
referéncia secundarios possuem interagdes mais esporadicas e com uma
influéncia menos significativa (CHATTALAS; HARPER, 2007;
CHILDERS; RAO, 1992).

Ainda, faz-se fundamental mencionar sobre as celebridades
(EASTMAN; EASTMAN, 2015; WANG; FOOSIRI, 2014) e as redes
sociais que se mostram como importantes grupos de referéncia
(DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004) para o comportamento do
consumidor. Sobre as redes sociais, 0 ambiente virtual constitui-se em
um espaco simbélico que pode ser uma extensdo do campo presencial,
em que os individuos interagem entre si e se relacionam com seus
grupos de referéncia (BICKART; SCHINDLER, 2001; BOULAIRE;
GRAF; GUELMAMI, 2008; CATTERALL; MACLARAN, 2002;
DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004).

Os grupos de referéncia podem influenciar as crengas, atitudes e
comportamento de um individuo, mas é uma influéncia condicionada a
certos fatores, como circunstincias e época da vida. Por exemplo,
criancas costumam ter a familia como um grupo de influéncia forte, j&
o0s adolescentes sdo mais propensos a seguirem os amigos (MOSCHIS;
MOORE, 1979).
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Outra questdo importante no ambito da teoria dos grupos de
referéncia é que a influéncia também depende da natureza ou
personalidade de cada pessoa (ZEMBORAIN; JOHAR, 2007). Ou seja,
existem individuos mais ou menos propensos/suscetiveis a persuasdo
dos grupos sociais (WOOTEN; REED, 2004).

No que concerne as formas de mensuracdo da influéncia dos
grupos de referéncia, tem-se a escala de Park e Lessig (1977), que busca
mensurar a suscetibilidade dos grupos de referéncia, sendo a escala
utilizada em alguns estudos brasileiros (RADONS et al., 2014; SILVA,
2008). Ainda, tem-se a escala, Consumer Susceptibility to Interpersonal
Influence (SUSCEP) (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989),
utilizada no Brasil no estudo de Ladeira e Dalmoro (2012).

A escala de Park e Lessig (1977) possui trés dimensbes de
andlise: a utilitaria, a informativa e a expressiva de valor. A utilitaria diz
respeito a influéncia ter relagdo com a expectativa de outras pessoas
para ganhar recompensa ou evitar uma punicdo. A informativa é
referente a busca por informacdes dos produtos ou servigos, por
usuarios, especialistas ou institui¢cbes. E, a influéncia expressiva de
valor é quando o individuo é influenciado por outrem mediante a
semelhanga com seu préprio sistema de valores. E, a escala de Bearden,
Netemeyer e Teel (1989) que utiliza as duas dimensdes: utilitaria e
informacional.

No que tange a relacdo dos grupos de referéncia com o consumo
de luxo, verifica-se uma diferenga no consumo chamado publico versus
0 consumo privado, bem como do consumo de produtos de necessidades
béasicas versus produtos de luxo (BEARDEN; ETZEL, 1982).

Nesse entendimento, o consumo de luxo é uma tipologia mais
propensa a influéncia dos grupos de referéncia, bem como o consumo
publico que é avaliado por outros individuos. Ainda, quanto mais
propenso a influéncia dos grupos de referéncia um individuo for, maior
a probabilidade da escolha de produtos com beneficios sociais, como os
de luxo (BATRA; HOMER; KAHLE, 2001).

Corroborando, o consumo de luxo pode estar sujeito a pressao
das normas sociais e as expectativas das instituigdes sociais, como a
familia e outros grupos de referéncia (SHUKLA; PURANI, 2012).
Pode-se, no mesmo sentido, associar as compras compulsivas a
influéncia de grupos sociais (LUO, 2005).
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2.4.7 Consumo de Status

O status é a posi¢do na sociedade que é atribuida a um individuo
por outros. Podem-se identificar trés tipos de status. Primeiramente, o
status por defini¢do, que é herdado por nascenga e classe social dos
ancestrais. O status oriundo da realizagdo, de um reconhecimento social
conquistado por um trago distintivo, como conhecimento, poder ou
respeito, por exemplo. E, o status originado pelo consumo de produtos
ou servicos que sejam simbolo de status (EASTMAN; GOLDSMITH,;
FLYNN, 1999).

Assim, o consumo de status é aquele em que o objetivo do
consumidor é a obtencdo de reconhecimento de certa posi¢do na
hierarquia social pelos grupos sociais (EASTMAN; GOLDSMITH;
FLYNN, 1999; GROHMANN; BATTISTELLA; RADONS, 2012;
GUL, 2013; HAN; NUNES; DREZE, 2010; MAZIRIRI, 2016).

O consumo de status além de ser um construto interpessoal, ele
pode sofrer influéncia de aspectos psicoldgicos (O’CASS; MCEWEN,
2004). Pode ser definido como o processo motivacional pelo qual os
individuos buscam melhorar seus padrdes sociais ou posi¢do social, bem
como aumentar o prestigio pessoal, através do consumo de produtos que
conferem ou simbolizam status para si e para 0 seu ambiente
(EASTMAN; GOLDSMITH; FLYNN, 1999).

Destaca-se que o consumo de status também pode ser sinonimia
de consumo conspicuo (ELIZABETH BOCK; KILSHEIMER
EASTMAN,; MCKAY, 2014; O’CASS; FROST, 2002; O’CASS;
MCEWEN, 2004; PHAU; CHEONG, 2009; TRIGG, 2001; VEBLEN,
1987).

Para Veblen (1987) o consumo de status é derivado da evidéncia
ou aparéncia de riqueza fornecida pelo consumo conspicuo, resultando
em percepcdo de respeito e consideragdo dos outros. Dessa forma, o
consumo de status é principalmente emocional e sua motivagdo esta
relacionada a ostentacdo (SHUKLA, 2010); bem como a motivacdo de
seu consumo é o reconhecimento pelos grupos aos quais o individuo
pertence de um certo posicionamento na hierarquia social, criando e
mantendo disting¢bes sociais (MAZIRIRI, 2016).

Nessa perspectiva, pode-se julgar as outras pessoas pelos
produtos ou marcas que consomem (O’CASS; FROST, 2002). Ou seja,
é possivel se atribuir caracteristicas pessoais e sociais pelo consumo,
emanando sentimentos de admira¢do e julgamento de sucesso (AGHAEI
et al.,, 2014). Utilizando-se de produtos que emanem status, 0s
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individuos comunicam significados sobre si mesmos e para 0s seus
grupos de referéncia (HUSIC; CICIC, 2009).

No que tange as formas de mensuracao, a escala mais utilizada é
a Status Consumption Scale (SCS), que mensura a tendéncia para o
consumo de produtos e servicos com o intuito de adquirir status e
prestigio (EASTMAN; GOLDSMITH; FLYNN, 1999). A Status
Consumption Scale (SCS) é retratada por meio de duas dimensfes que
juntas compdem quatorze variaveis para o desenvolvimento da analise
de consumo de status, séo elas a sociabilidade e a ndo funcionalidade. A
referida escala foi adaptada e validada no Brasil por Strehlau e Aranha
(2004), e também foi aplicada no estudo de Grohmann, Battistella e
Radons (2012).

Sobre a interacdo entre 0 consumo de status e o consumo de luxo,
Mason (1984) elucida que é a busca pelo prestigio social e exibicdo que
vinculam os dois construtos. Corroborando, Strehlau e Aranha (2004)
afirmam que o status é o maior componente ou motivador do consumo
de luxo.

No mesmo sentido, as motivagdes de consumo de luxo estdo
relacionadas a exibicdo de riqueza e os significados simbolicos de
posicdo social (ENG; BOGAERT, 2010). A busca pelo consumo de
status também é vislumbrada como materialista (GOLDSMITH,;
CLARK, 2012; GROHMANN; BATTISTELLA; RADONS, 2012). E,
como se refere a procura por prestigio e respeito, ao se constituir em
consumo motivado por questdes sociais (além das questdes pessoais) e
vontade de impressionar ou criar uma imagem, o consumo de status é
influenciado pelas normas culturais e pelas expectativas/regras dos seus
grupos de referéncia (LEIGH; GABEL, 1992; SUNDIE et al., 2011).
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3 O DESENVOLVIMENTO DO MODELO TEORICO DO
‘NOVO LUXO’: PREMISSAS TEORICAS E HIPOTESES

O presente capitulo apresenta o desenvolvimento do modelo
tedrico do ‘Novo Luxo’, tendo como base as premissas teoricas da
tematica para a construcdo de suas dimensdes: Afetiva e Declaratoria,
Percep¢do de Luxo, Consumo de Luxo e Senso de Oportunidade de
Luxo. Outrossim, definem-se as hipoteses do estudo e apresenta-se o
modelo proposto.

3.1 Premissas Tedricas do Construto ‘Novo Luxo’ e suas
Dimens0es: Afetiva e Declaratoria, Percepcao de Luxo, Consumo de
Luxo e Senso de Oportunidade de Luxo

Considerando a inexisténcia de consenso na literatura sobre
marketing de luxo quanto ao conceito, quanto aos construtos
determinantes e as caracteristicas/classificacbes de luxo, faz-se
fundamental a definicdo dos critérios/termos que sdo os norteadores
desta tese.

Dessa forma, como a revisdo literaria demonstrou a existéncia de
varias abordagens, escolheu-se como ponto de partida o luxo como
sendo um construto multidimensional, com énfase no ‘Novo Luxo’ € ho
"luxo democratico", bem como em variaveis motivadoras voltadas para
aspectos psicossociais.

Entdo, o presente trabalho ao buscar "Desenvolver um modelo
tedrico-estatistico (framework) do comportamento do consumidor de
luxo & luz dos construtos psicossociais e com a insercdo da Dimensdo
Senso de Oportunidade” tem como base a ideia que os consumidores
ndo possuem como determinantes motivacionais de consumo apenas
atributos racionais, mas questdes psicolégicas ou sociais (BILGE,
2015).

Ou seja, 0 luxo é visto como uma construcdo subjetiva e
multidimensional, devendo seguir uma compreensdo integrada por
varidveis diversas (WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).

Considera-se, portanto, que o consumo de ‘Novo Luxo’ é
influenciado, principalmente, por questdes psicoldgicas e sociais dos
consumidores (GUO, 2015), ou seja, envolve aspectos pessoais €
interpessoais do comportamento do consumidor (VIGNERON;
JOHNSON, 2004). Em outras palavras, o luxo € uma construcgao tedrica
ampla, que envolve motivac@es intrinsecas ou individuais e extrinsecas
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ou sociais (AMATULLI; GUIDO, 2012; EASTMAN; EASTMAN,
2015; GUL, 2013).

De forma complementar e congruente, a perspectiva tedrica do
‘Novo Luxo’ emana a ideia que o luxo ndo se vincula simplesmente a
precos ou rigueza, mas possui uma abordagem mais ampla, complexa,
repleta de significados psicoldgicos, sociais e culturais (POP et al.,
2009). O “‘Novo Luxo’ pode ser definido como uma nova psicologia do
consumidor que transcende o produto, o0 servi¢o ou a marca, alcancando
um significado mais profundo, voltado para o bem-estar e emogdes
(DANZIGER, 2005).

De forma associada ao ‘Novo Luxo’, a abordagem desta tese
considera o luxo como ndo estando necessariamente vinculado as elites
sociais. Trata-se, por conseguinte, do luxo democratico (HEINE, 2012;
HENNIGS; WIEDMANN; KLARMANN, 2012; KAPFERER,;
BASTIEN, 2009; LIPOVETSKY; ROUX, 2005; MORTELMANS,
2005; SALAKARI, 2013); e ainda do luxo subjetivo, definido de forma
diferenciada por cada consumidor (BILGE, 2015; HEINE, 2012;
KAPFERER, 2014; LIPOVESTKY, 1989).

A Figura 14 mostra 0 caminho de
defini¢cBes/conceitos/abordagens para a constru¢do do modelo proposto
e das hipoteses que serdo discutidas em seguida.
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. o picuo (distingso)
VEBLEN o Espiritualidade e religido
« Construgao social

« Pessoal, emocional, bem-estar

BOURDIEU

LIPOVETSKY

ABORDAGEM DO LUXO

o Os consumidores nem sempre agem apenas racionalmente e podem ser
direcionados/motivados/influenciados por questdes emocionais e por sentimentos como prazer e
felicidade, por exemplo (BILGE, 2015).

0 consumo de luxo & uma construgio ampla, envolvendo motivagdes intrinsecas ou individuais e
extrinsecas ou sociais (AMATULLI; GUIDO, 2012; EASTMAN; EASTMAN, 2015; GUL, 2013).

 01luxo no diz respeito simplesmente a uma definicdo de um certo grau de riqueza, mas também

de um conceito complexo, socioldgico e psicolégico (POP et al., 2009).

LUXO MULTIFATORIAL *  "Por definicdo, o dominio do luxo é o da exceléncia e da emoc&o" (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

LUXO DEMOCRATICO
+  NOVO LUXO - (BRUN et al, 2013, DANZIGER, 2005; LIPOVETSKY, ROUX, 2005; SIVING, 201¢;
VICKERS, RENAND (2003))

+ 0LUXO £ MULTIFATORIAL - (AMATULLI; GUIDO, 2012; AMATULLI; GUIDO; NATARAAJAN, 2015;
BRUN et al.,, 2013; DUBOIS; CZELLAR; LAURENT, 2005; HENNIGS et al.,, 2012; SHUKLA; BANERJEE;
SINGH, 2016; TEIMOURPOUR; HANZAEE; TEIMOURPOUR, 2013b; VIGNERON; JOHNSON, 2004;
'WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007)

«  DEMOCRATICO - (HEINE, 2012; HENNIGS; WIEDMANN; KLARMANN, 2012; KAPFERER; BASTIEN,
2009; LIPOVETSKY; ROUX, 2005; MORTELMANS, 2005; SALAKARI, 2013).

PRINCIPAIS LACUNAS DE PESQUISA:

« Existe uma caréncia de pesquisas que empiricamente investiguem quais motivos
influenciam o consumo de luxo (TEIMOURPOUR; HANZAEE; TEIMOURPOUR, 2013).

« Incipiéncia de pesquisas com énfase em aspectos psicossociais e aspectos
intrinsecos do comportamento do consumidor de luxo (TRUONG; MCCOLL, 2011).

« Relevancia do desenvolvimento de novas teorias e praticas no ambito do luxo (KO;
PHAU; AIELLO, 2016).

« Embora existam varias escalas/modelos desenvolvidos no &mbito do luxo, elas

ainda ndo iram ajudar na do do cresci constante do
mercado de luxo - mesmo em contextos de crise mundial (KAPFERER; VALETTE-
FLORENCE, 2016).

0S MODELOS TEORICOS E DE MENSURAGAO ! ) o
« Existem gaps tedricos nos estudos ja realizados em relagio aos construtos

pesquisados e s relagdes entre eles (AGHAEI et al,, 2014).
« A dicotomia motivagdes  internas-externas do consumo de luxo ndo foi
suficientemente abordada na lteratura de marketing (EASTMAN; EASTMAN, 2015)

« Aincipiéncia de estudos sobre o luxo em paises emergentes (KAPFERER, 2014).

(AMATULL, GUIDO, 2012; BRUN et al, 2013; KAPFERER,
BASTIEN, 2009; TRUONG, MCCOLL, 2011; VIGNERON,
JOHNSON, 2004; WIEDMANN, HENNIGS, SIEBELS, 2007).

Figura 14 - Caminho teorico para a construgdo do modelo proposto
Fonte: Elaborada pela autora (2019)
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Apos o detalhamento da abordagem do luxo, faz-se fundamental
a descricdo da operacionalizacdo da Escala de Luxo Psicossocial: 0
‘Novo Luxo’.

Como néo foi identificada uma escala que atendesse a abordagem
pretendida no estudo, a escala do ‘Novo Luxo’ foi preliminarmente
desenhada através de quatro dimensdes:

1. Dimensdo Afetiva e Declaratoria

2. Dimensdo Percepcao de Luxo

3. Dimensdo Consumo de Luxo

4. Dimenséo de Senso de Oportunidade de Luxo

A Dimensdo Afetiva e Declaratoria foi desenvolvida com base
em Dubois e Duquesne (1993) e Heine (2010). A dimensdo afetiva e
declaratéria diz respeito ao consumo declarado e o interesse em
consumir produtos de luxo.

As Dimensfes Percepcdo de Luxo e Consumo de Luxo foram
desenvolvidas com base no referencial tedrico, notadamente, em
Danziger (2005) e Lipovetsky e Roux (2005). Sdo dimensdes que
englobam conceitos e percepcfes de consumo advindos da abordagem
psicossocial do luxo e do ‘Novo Luxo’.

A Dimensdo de Senso de Oportunidade de Luxo teve como base
tedrica 0 contexto socioecondmico e politico que pode ter efeitos
moderadores no comportamento do consumidor. Portanto, sua
consecucao teve como base algumas consideraces e justificativas sobre
a influéncia de uma crise politico-econémica no consumo sob a ética da
percepcdo do consumidor. Em seguida, serdo detalhados os pontos
fundamentais que norteiam essa dimensdo do construto de luxo.

O comportamento do consumidor pode ser afetado por fatores
individuais, sociais, psicologicos e situacionais. Assim, as crises
politico-econdmicas e periodos de recessdes podem influenciar o
comportamento do consumidor (MOHAMMED, 2015).

As crises econbmicas geralmente tém um efeito negativo sobre a
economia como um todo. A escassez de crédito pode ter um impacto
negativo nas empresas, nas familias e nos individuos. O desemprego € a
diminuicdo de renda sdo efeitos que preocupam o consumo (SHARMA,
2011).

Destaca-se a existéncia de uma maioria de pesquisas voltadas
para questfes macroecondmicas sobre 0 consumo, e consequentemente,
uma menor parcela de pesquisas voltadas para analises de
microeconomia ou do comportamento do consumidor nos periodos
durante e pods-crise econdmica (KOLAR et al., 2012; MOHAMMED,
2015).
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De forma geral, em face de uma crise politico-econémica, o0s
consumidores podem reconsiderar seus habitos de consumo e
reorganizar seus orgamentos. Contudo, 0s consumidores exibem
diferentes respostas emocionais em relagdo a crise (KONDAWAR;
JADHAV, 2012). Enfatizando-se que uma crise politico-econémica é
uma influéncia externa ao comportamento do consumidor com
consequéncias psicoldgicas inegaveis ao consumo (KOLAR et al., 2012;
KONDAWAR; JADHAV, 2012; PERRIMAN; RAMSARAN-
FOWDAR; BAGUANT, 2010).

Por conseguinte, Perriman, Ramsaran-Fowdar e Baguant (2010)
afirmam que uma crise econdmica se constitui em uma importante
oportunidade para se estudar o comportamento do consumidor, em
decorréncia, notadamente, das alteracfes psicoldgicas advindas. Os
autores destacam que diferentes culturas reagem também de forma
diferente diante de uma crise ou pés-crise, sendo que a confianca, a
expectativa sobre o futuro e os sentimentos otimistas ou pessimistas
podem afetar o consumo.

Em uma pesquisa sobre as mudangas no comportamento do
consumidor durante e pés-crise econémica, realizada no Canada, com
378 estudantes, foi identificada uma tendéncia a maior necessidade de
planejamento do consumo como reflexo aos receios e as preocupagoes
oriundas do contexto (MOHAMMED, 2015).

Do ponto de vista psicoldgico, € ilégico que a parte emocional do
consumo "desaparega” mesmo em um momento de crise econdmica. Os
consumidores, de fato, durante a crise exibem como reacdo uma
infinidade de emog¢des como surpresa, preocupacdo, medo, ansiedade,
pessimismo (KOLAR et al., 2012).

Assim, tendo como base a ideia que uma crise politico-econdmica
possui um forte efeito psicoldgico, através de tensbes e insatisfacdes
inerentes ao fendmeno, Kolar et al.(2012) analisaram as atitudes e
valores de consumidores eslovenos e bosnios obtendo resultados
interessantes. Os autores identificaram que a maioria dos consumidores
selecionados economizou predominantemente em segmentos especificos
de produtos por meio da reducdo da quantidade, e ndo pela compra de
produtos ou marcas diferentes.

Outra descoberta relevante foi o fato de valores tradicionais como
seguranca, salde, liberdade, sabedoria e autodisciplina serem
significantemente considerados menos importantes durante a recess&o.
Por outro lado, os valores vinculados ao status, como o poder social, 0
materialismo, o prazer e a autoridade aumentaram a sua relevancia nos
dois paises durante a crise (KOLAR et al., 2012).
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A Figura 15 possibilita a visualizagdo da proposta de escala
psicossocial do consumo de luxo: a escala de “Novo Luxo’.

Figura 15 - Proposta Inicial da Escala Psicossocial do Consumo de Luxo: O
‘Novo Luxo’
Fonte: elaborada pela autora (2019)

3.2 As Hipoteses

Para o desenvolvimento do modelo proposto, inicialmente foram
elaboradas as hipoOteses a serem testadas. Assim, tém-se possiveis
relacdes de influéncia advindas da literatura entre o construto principal:
0 luxo e os construtos determinantes: hedonismo, materialismo,
extensdo de self, compras compulsivas, bem-estar subjetivo, grupos de
referéncia e consumo de status.

Na pesquisa de Vigneron e Johnson (2004) no desenvolvimento e
validacio da Escala de indice de Luxo, aplicada na Australia, para 1.322
estudantes, o hedonismo apresentou-se como um construto influenciador
do consumo de luxo.

A escala de Vigneron e Johnson (2004) foi posteriormente
aplicada por Christodoulides, Michaelidou e Li (2009), em Taiwan, em
uma amostra de 260 respondentes, também constatando que o
hedonismo influencia positivamente a percepcéo de luxo individual.
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No mesmo sentido, a escala foi aplicada no Brasil, por Strehlau e
Freire (2013), em uma amostra de 179 respondentes, com resultados
divergentes das pesquisas anteriores, ja que ndo conseguiram a validade
interna do hedonismo, afirmando a necessidade de novas pesquisas no
Brasil que incluam o construto hedonismo.

Por outro lado, um estudo comparativo realizado em diversos
paises: Brasil, Franca, Alemanha, Hungria, India, Italia, Japo,
Eslovaquia, Espanha e Estados Unidos (HENNIGS et al., 2012), ao
identificar quatro clusters de perfis de consumidores de luxo, utilizando-
se do modelo tedrico e escalas de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007),
verificou que o Brasil estava localizado em dois clusters principais: 0s
aspirantes a status-hedonismo e os apaixonados pelo luxo. Destacando-
se que nos dois segmentos o luxo é influenciado positivamente pelo
hedonismo.

A pesquisa de Husic e Cicic (2009), em Sarajevo, Bdsnia e
Herzegovina, em uma amostra de 198 respondentes, obteve um beta de
0,12 do construto hedonismo no modelo de produtos de luxo. Outra
pesquisa analisou o luxo em relacdo as seguintes variaveis
independentes: consciéncia, reconhecimento social, conformidade,
unicidade, imagem de marca e hedonismo, em uma amostra de 218
consumidores, na Etidpia; e o0s resultados demonstraram que 0
hedonismo teve um impacto de 0,389 no modelo e uma explicagdo (R?)
de 76% sobre o consumo de luxo (EGZIABHER, 2015).

Assim, tem-se a seguinte hipotese:

HIPOTESE 1: O HEDONISMO influencia positivamente no
consumo de ‘NOVO LUXO’.

A segunda hipo6tese é constituida a partir da ideia de que os
individuos materialistas sdo mais suscetiveis ao consumo de luxo, ja que
buscam no consumo um veiculo psicocultural que lhes possibilitem
sucesso e autoimagem positiva (SUNG et al., 2015). Assim, os autores
ao pesquisarem sobre o luxo nos Estados Unidos, em uma amostra de
279 individuos, identificaram que o materialismo é um influenciador do
consumo de luxo.

Nesse sentido, o materialismo estd positivamente relacionado a
percepcdo de luxo individual (WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS,
2007).

A pesquisa de Hudders e Pandelaere (2012), realizada na Bélgica,
com 584 estudantes, verificou a relacdo entre consumo de luxo e
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materialismo utilizando-se da escala de Richins e Dawson (1992), com
relacdo positiva.

Através de Modelagem de Equag@es Estruturais, em uma amostra
de 558 adolescentes brasileiros, de 12 a 19 anos, 0 materialismo
mostrou-se como um motivador relevante no consumo de luxo, em um
coeficiente de 0,72 de influéncia (GIL et al., 2012). O coeficiente de
correlagdo entre materialismo e a motivagéo de consumo social também
foi elevado.

Sobre a relevancia do construto materialismo no consumo de
luxo, Gurzki e Woisetschlager (2017) verificaram em um levantamento
bibliométrico que o materialismo é um construto importante no estudo
do luxo. Ainda, que a publicacdo de Richins e Dawson (1992) sobre o
materialismo é fundamental para o campo de estudo do luxo.

Isso posto, descreve-se a hipétese:

HIPOTESE 2: O MATERIALISMO influencia positivamente o
consumo de ‘NOVO LUXO’.

A publicacdo de Belk (1988) sobre extensdo de self ¢ a mais
citada nos estudos de luxo, sendo considerada um elemento fundamental
para o campo de estudo do tema. O self estendido é relacionado a
diversos aspectos da economia e psicologia social ao estudar o luxo
(GURZKI; WOISETSCHLAGER, 2017).

A pesquisa de Doss e Robinson (2013), nos Estados Unidos, com
uma amostra de 215 mulheres, ao avaliar a influéncia dos construtos
propostos por Vigneron e Johnson (2004), identificaram que o consumo
como extensdo do eu influencia tanto o consumo de produtos de luxo
originais, quanto falsificados.

Em um estudo comparativo entre Reino Unido e Taiwan, Wu,
Chen e Nguyen (2015), em uma amostra de mulheres e uma média de
130 questionérios por pais, a extensdo de self foi significante como
motivadora do consumo de luxo nas duas amostras.

Dessa forma, tem-se a hipotese proposta:

HIPOTESE 3: A EXTENSAO DE SELF influencia positivamente o
consumo de ‘NOVO LUXO’.

Gupta (2013) afirma a relevancia da insercdo do construto
compras compulsivas em estudos de marketing, notadamente, em paises
emergentes do BRICs, como o Brasil.
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Considerando que a tendéncia em se comprar produtos de luxo de
forma impulsiva é destacada pelo relatorio da DELOITTE (2017) sobre
0 consumo de luxo global. E, tendo como base a relagdo positiva entre
compras compulsivas e materialismo (DITTMAR, 2005; EREN;
EROGLU; HACIOGLU, 2012; GARDARSDOTTIR; DITTMAR,
2012) estabeleceu-se a hipotese de pesquisa:

HIPOTESE 4: AS COMPRAS COMPULSIVAS influenciam
positivamente o consumo de ‘NOVO LUXO’.

O estudo de Hudders e Pandelaere (2012), uma survey realizada
na Bélgica com 2.206 consumidores, com dados analisados através de
Modelagem de Equag®es Estruturais, identificou uma influéncia positiva
do consumo de luxo no Bem-Estar Subjetivo (BES). Dessa forma,
desenvolveu-se a hipotese de estudo:

HIPOTESE 5: O BEM-ESTAR SUBJETIVO influencia
positivamente o consumo de ‘NOVO LUXO’.

O consumo de luxo pode ser motivado pela distingdo social,
reconhecimento e aquisi¢cdo de identidade em relagdo aos grupos de
referéncia (VIGNERON; JOHNSON, 2004). Do mesmo modo, a busca
de comunicacdo de significado pessoal aos seus grupos de referéncia
possui um vinculo com o consumo de luxo (HUSIC; CICIC, 2009).

O estudo de Kembau e Mekel (2014) foi desenvolvido tendo
como base o objetivo de analisar a influéncia dos grupos de referéncia
sobre a inten¢do do consumo de luxo. Para tal, utilizou-se da regresséo
linear multipla, em uma amostra de 100 individuos, localizada em
Manado - Indonésia. Os resultados demonstraram que 0s grupos de
referéncia possuem um efeito significativo no consumo de luxo, o
coeficiente de influéncia foi de 0,207. Faz-se relevante destacar que o
estudo analisou aspectos sociais como o grupo de referéncia, a familia e
0 status como possiveis determinantes do consumo de luxo, obtendo um
coeficiente de determinacdo (R?) de 0,651 ou um percentual de
explicacdo do modelo de aproximadamente 65%.

Igualmente, Reis (2015) afirma que os grupos de referéncia sdo
motivadores fundamentais ao consumo de luxo, tendo como base a sua
pesquisa sobre o comportamento de consumo de luxo na Finlandia.

Assim, descreve-se a hipotese:
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HIPOTESE 6: OS GRUPOS DE REFERENCIA influenciam
positivamente o consumo de ‘NOVO LUXO’.

O consumo de luxo é influenciado por um processo motivacional
pelo qual os individuos buscam melhorar suas posi¢des sociais através
da aquisigdo de bens ou servicos que simbolizem status tanto para si
quanto para os outros (EASTMAN; GOLDSMITH; FLYNN, 1999).

O consumo de status € visto como o comportamento individual
de busca por produtos ou servicos que confiram prestigio e distincéo,
possuindo um vinculo com o materialismo e grupos de referéncia
(GOLDSMITH; CLARK, 2012).

Nelissen e Meijers (2011) afirmam que o consumo de luxo
influencia positivamente o status, produzindo beneficios nas interagdes
sociais, constatacdo obtida ap0s sete experimentos sobre a motivagao do
status no consumo de luxo.

Com resultados semelhantes, a pesquisa de Amatulli, Guido e
Nataraajan (2015), com 424 respondentes acima de 65 anos na Italia,
estudou o status e estilo individual como sendo motivos opostos ou
dicotémicos do consumo de luxo de adultos mais velhos. Os resultados
mostraram que o consumo de luxo é significantemente influenciado pelo
status. E, especificamente, os consumidores que possuem o status como
motivacao para o consumo de luxo tendem a se sentirem mais jovens em
relacéo a idade cronoldgica.

O consumo de status € uma construcdo complexa que envolve a
satisfacdo tanto da necessidade de autoidentidade pessoal quanto a
necessidade de reconhecimento dos outros (KASTANAKIS;
BALABANIS, 2012). A pesquisa dos autores, uma survey aplicada a
431 consumidores de luxo, em Londres, identificou que o consumo de
status é positivamente associado ao consumo de luxo. Em seu estudo, o
consumo de status foi identificado como influenciador do efeito
bandwagon do consumo de luxo (efeito manada, quando se adota um
comportamento tendo em vista o que os outros estdo fazendo). O indice
de influéncia no modelo foi de 0,67 do consumo de status e a
confiabilidade de 0,89.

Isso posto, tem-se a hipotese:

HIPOTESE 7: A busca por STATUS influencia positivamente o
consumo de ‘NOVO LUXO’.

E, considerando o que foi detalhado no item 3.1. Premissas
Teoricas do Construto ‘Novo Luxo’ e suas Dimensdes: Afetiva e
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Declaratoria, Percepcdo de Luxo, Consumo de Luxo e Senso de
Oportunidade de Luxo, desenvolveu-se a seguinte hipdtese de estudo:
HIPOTESE 8: A Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo é
influenciada positivamente pelo contexto de crise politico-

econdmica.

O Quadro 4 apresenta uma sintese das hipdteses de pesquisa.
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Quadro 4 - As Hipéteses da Pesquisa

TIPOLOGIA HIPOTESE DESCRIGCAO REFERENCIAS
(CHRISTODOULIDES,MICHA
ELIDOU, LI, 2009;
O HEDONISMO influencia EGZIABHER, 2015; HENNIGS
H1 positivamente no consumo de etal., 2012; HUSIC, CICIC,
‘NOVO LUXO’. 2009; STREHLAU, FREIRE,
2013; VIGNERON, JOHNSON,
2004).
(GIL et al., 2012; GURZKI,
WOISETSCHLAGER, 2017;
O MATERIALISMO HUDDERS, PANDELAERE,
H2 influencia positivamente o 2012;
consumo de ‘NOVO LUXO"’. SUNG et al., 2015;
WIEDMANN, HENNIGS,
SIEBELS, 2007).
# (GURZKI,
. M3 | inflenciapooitivamenteo | WOISETSCHLAGER, 2017
¢ , ) ) )
E = consumo de ‘NOVO LUXO". | \yj "CHEN, NGUYEN, 2015).
<O
=z 8 AS COMPRAS
7] Ha COMPULSIVAS (DELOITTE, 2017; GUPTA,
& 8 influenciam positivamente o 2013)
m @ consumo de ‘NOVO LUXO’.
Ia) o
O BEM-ESTAR
SUBJETIVO influencia (HUDDERS; PANDELAERE,
H5 o
positivamente o consumo de 2012)
‘NOVO LUXO’.
Os GRUPOS DE (HUSIC, CICIC, 2009;
H6 REFERENCIA influenciam KEMBAU, MEKEL, 2014;
positivamente o consumo de REIS, 2015; VIGNERON,
‘NOVO LUXO’. JOHNSON, 2004).
(AMATULLI, GUIDO,
NATARAAJAN, 2015;
A busca por STATUS EASTMAN, GOLDSMITH,
H7 influencia positivamente o FLYNN, 1999; GOLDSMITH,
consumo de ‘NOVO LUXO’. CLARK, 2012; KASTANAKIS,
BALABANIS, 2012;
NELISSEN, MEIJERS, 2011).
DIMENSAO A DIMENSAO SENSO DE
SENSO DE OPORTUNIDADE de Luxo (KOLAR et al., 2012;
OPORTUNID H8 ¢ influenciada positivamente KONDAWAR, JADHAV, 2012;
ADE DE pelo contexto de crise MOHAMMED, 2015).
LUXO politico-econdmica.

Fonte: elaborado pela autora (2019)
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3.3 Modelo Teobrico-Estatistico Proposto

A unido dos construtos e hip6teses propostos delineou a
construcdo do modelo teérico representado na Figura 16.

DIMENSAO SENSO
DE OPORTUNIDADE

Figura 16 - O Modelo Tedrico Proposto
Fonte: elaborada pela autora (2019)
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DE PESQUISA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos que
foram utilizados para o alcance dos objetivos estabelecidos. Portanto,
sdo tragados os pormenores dos estudos qualitativo e quantitativo. Para
tal, descrevem-se: o delineamento do estudo; o cenario de pesquisa,
populacdo e amostra; os instrumentos de coleta de dados; bem como as
técnicas de anélise de dados.

4,1 Delineamento do Estudo

Desenvolveu-se este estudo tendo como pardmetro as trés fases
do processo de pesquisa: formulagdo, execucdo e anélise (HAIR et al.,
2005). A primeira fase caracterizou-se pela definicdo do problema e
objetivos, apresentacdo da justificativa, construcdo do referencial tedrico
e definigdo dos construtos a serem investigados no desenvolvimento do
modelo. A etapa de execucdo abrangeu a definicdo das estratégias e
método de pesquisa, com definicdo da populacdo-alvo e da amostra,
bem como a determinacdo das técnicas de coleta de dados e de analise
de resultados. A terceira etapa consistiu na analise e discussdo dos
resultados, as consideragdes finais, as limitacfes e sugestbes para
estudos futuros. Buscando-se uma melhor compreensdo das etapas da
pesquisa, elaborou-se a Figura 17.
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FORMULAGAO

 Definigdodo
problema, objetivose
justificativa

* Revisdode literatura

* Defini¢dodos
construtos

EXECUCAO

* Defini¢do da estratégia
de pesquisa

* Populagdo-alvo e
amostra

* Técnicade coletade
dados

ANALISE

* Andlise de dados
* Discussdo dos
resultados

* Consideragdes Finais
* Limitacdese Sugestdes

* Desenvolvimento das
hipéteses

Figura 17 - O processo de pesquisa
Fonte: Elaborada pela autora (2019) com base em (HAIR et al., 2005)

O objetivo geral deste estudo: "Desenvolver um modelo teérico-
estatistico (framework) do comportamento do consumidor de ‘Novo
Luxo’ & luz dos construtos psicossociais e com a inser¢do da Dimensao
Senso de Oportunidade” delineia uma pesquisa de carater descritivo.
Considera-se, portanto, a ideia central de especificar propriedades,
caracteristicas e tracos marcantes sobre o fendmeno pesquisado
(HERNANDEZ-SAMPIERI; FERNANDEZ-COLLADO; BAPTISTA-
LUCIO, 2013). Especificamente, as pesquisas descritivas de marketing
proporcionam uma Visdo de quem sdo os consumidores, como eles se
comportam e porque se comportam de certa maneira (MALHOTRA,
2011a).

Em relacdo a abordagem do problema, tratou-se de uma pesquisa
com enfoque qualitativo e quantitativo.

A abordagem qualitativa fez-se fundamental para se explorar o
tema da pesquisa, notadamente, no que diz respeito as Dimensdes do
‘Novo Luxo’, fornecendo o0s subsidios essenciais para o0
desenvolvimento do construto em questio (CHURCHILL, 1979;
HERNANDEZ-SAMPIERI; FERNANDEZ-COLLADO; BAPTISTA-
LUCIO, 2013).
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A estratégia de pesquisa da fase qualitativa foi constituida por
entrevistas semi-estruturadas. Ou seja, direcionadas por um roteiro
previamente estruturado, composto por questdes abertas que orientam a
interacdo entre entrevistador e entrevistado, mas que permitem
informacdes extras ou comentarios adicionais (HERNANDEZ-
SAMPIERI; FERNANDEZ-COLLADO; BAPTISTA-LUCIO, 2013;
MALHOTRA, 2011b).

O enfoque quantitativo diz respeito a finalidade de quantificar os
dados para compreender o problema de pesquisa através da utilizacdo de
técnicas estatisticas (MALHOTRA, 2011a).

Como estratégia de pesquisa da fase quantitativa realizou-se uma
survey. A survey materializa-se em uma estratégia em que se interrogam
0s participantes através de um questionario estruturado, destinando-se a
provocar informagdes especificas dos entrevistados (MALHOTRA,
2011b). Ainda, a survey é a tipologia de pesquisa que busca a
informacdo de forma direta no grupo de interesse (LAKATOS, E. M,;
MARCONI, 2017). Considerou-se um método adequando para o
direcionamento do problema de pesquisa deste estudo, pois tendo como
pardmetro Hair J., Babin, Money e Samouel (2005), a survey
caracteriza-se como a estratégia indicada para estudos que envolvem
uma grande quantidade de individuos a fim de possibilitar a
compreensdo de um determinando comportamento. Como instrumento
de coleta de dados utilizou-se um questionario estruturado.

Para uma melhor visualizacdo do método desta pesquisa, a Figura
18 mostra o caminho metodolégico e estratégias desta Tese.
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COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR
DF LUXO

)

PROBLEMA DE PESQUISA

=Compras compulsivas,
Materialismo, Hedonismo,
Self estendida, E Bem-estar
Subjetivo

Determinantes
Psicoldgicos

. = Consumo Stat
Determinantes Slsupegtots

3 + Grupos de
Sociais e
* Renda
Aspectos socioecondmicos = |dade
e demograficos * Sexo

+ Escolaridade

Quais motivagbes inerentes as dimensdes psicossaciais associam-se a de Senso
de Oportunidade na configuragdo de uma métrica alternativa de ‘Novo Luxo’
em periodo de crise politico-econémica?

DELINEAMENTO DA PESQUISA:

+DESCRITIVA

e

ABORDAGEM DO PROBLEMA:
*QUALITATIVA
*QUANTITATIVA

Desenvolver um modelo teérico-estatistico (framework) do

comportamento do consumidor de luxo a luz dos construtos

psicossociais e com a inserg¢do da dimensdo Senso de
Oportunidade.

OBIJETIVO GERAL

OBIETIVOS ESPECIFICOS

a) Construir a Escala de Luxo sob a abordagem
psicossocial;

b) Validar os construtos psicossociais que
possivelmente influenciam o consumo de luxo
(hedonismao, materialismo, comportamento
compulsivo de compras, self-estendida, bem-estar
subjetivo, consumo de status e grupos de referéncia);

c) Constatar se a inser¢do da dimensdo Senso de
Oportunidade no framework desta tese contribui no
avango cientifico da tematica de consumao de luxo;

d) Analisar a influéncia de aspectos socioeconémicos
e demograficos nos construtos; e

e) Estabelecer perfis dos consumidores de luxo sob a
abordagem psicossocial.

/ TECNICAS DE ANALISE DE DADOS\

Andlise de Contetido/Andlise de Similitude
(IRAMUTEQ)

{

Anilise fatorial/estatistica descritiva

Model: de

Inferéncia (teste t e ANOVA)

Anilise de Clusters

2 ~/

Figura 18 - Desenho do Método
Fonte: Elaborada pela autora (2019)
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Ainda, faz-se importante destacar, que o desenho do método
desta Tese (Figura 18) teve como pardmetro o artigo: “Paradigm for
developing better measures of marketing constructs”, de Churchill
(1979). Neste artigo, tem-se o desenvolvimento de um paradigma
operacional para a construcdo de instrumentos quantitativos de coletas.

Sobre o paradigma para desenvolvimento de instrumentos
guantitativos de coletas de dados, a ideia principal é possibilitar
pesquisas com mensuracgdes satisfatdrias (CHURCHILL, 1979). Dessa
forma, o autor propde bases e procedimentos, notadamente, estatisticos
para o desenvolvimento das “melhores medidas”.

Tem-se, assim, um framework em que Churchill (1979) indica
para cada uma das etapas possibilidades de técnicas e analises para a
consecucdo do instrumento de mensuragdo. As etapas podem ser
visualizadas na Figura 19.

SUGESTAO DE
PROCEDIMENTO PARA COEFICIENTES E TECNICAS
DESENVOLVER RECOMENDADAS
MELHORES MEDIDAS

* Pesquisa literaria

= Pesquisa literdria, survey, experimento, simulacBes,
incidentes criticos, focus group

Figura 19 - Sugestao de Procedimento para Desenvolver Melhores Medidas
Fonte: Elaborada pela autora (2019) com base em Churchill (1979)
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4.2 O Estudo Qualitativo

Neste item, é pormenorizado o estudo qualitativo e seus
principais aspectos metodoldgicos. Assim, sdo abordados aspectos sobre
a populacdo e amostra, o instrumento de coleta de dados e a analise de
dados.

4.2.1 Populagdo e Amostra

Para a etapa qualitativa, foi contemplada como populacéo pessoas
que se denominavam como consumidores de luxo, regulares ou
situacionais, maiores de dezoito anos e que se dispuseram a participar da
entrevista.

O numero de participantes de uma pesquisa qualitativa descritiva
esta relacionado a constituicdo de um grupo variado e representativo
(HAIR et al., 2005; HERNANDEZ-SAMPIERI; FERNANDEZ-
COLLADO; BAPTISTA-LUCIO, 2013; MALHOTRA, 2011b). Assim,
ndo existe a proposta de um ndmero especifico de participantes e a
definicdo da quantidade de entrevistados se direciona pelo principio da
saturacdo ou exaustividade. Ou seja, quando as respostas comegam a se
repetir e ndo sdo gerados novos dados, determinando que a amostra €
suficiente (BARDIN, 2011).

Dessa forma, neste trabalho foram realizadas 32 entrevistas, no
periodo de dezembro de 2017 a abril de 2018, em S&o Luis - MA.

4.2.2 Instrumento de Coleta de Dados

As questbes do roteiro de entrevistas foram desenvolvidas tendo
como base a literatura da tematica e buscando alcancar os objetivos
tracados. O Quadro 5 demonstra o instrumento de coleta de dados da
pesquisa qualitativa.
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ROTEIRO DE ENTREVISTAS

CATEGORIA DE

PERGUNTA ANALISE AUTORES
1. O que significa luxo para | PERCEPCAO DE
VOCé? LUXO (DANZIGER,
2005)
2. Quais sdo as principais (LIPOVETSK
motivacdes para 0 seu consumo Y; ROUX,
de luxo? CONLSLLJ’)'\("C? DE 2005)
3. Como wvocé faz para
consumir os produtos de luxo?
4. A crise interfere na sua (KOLAR et al.,
programacdo da forma de 2012)
consumir luxo? De que forma? (KONDAWAR
5. De que forma vocé planeja OPSE¥8€I I[l)DI,EADE ; JADHAV,
a aquisicdo de produtos de luxo DE CONSUMO DE 2012)
0u seus substitutos? LUXO (MOHAMME
6. Como vocé percebe o seu D, 2015)
consumo de luxo antes e depois (SHARMA,
da crise? 2011)
(DANZIGER,
. x 2005)
7. Qual é a sua sensacdo ao CONSUMO DE (LIPOVETSK
consumir produtos de luxo? LUXO Y ROUX
2005)

Fonte: Elaborada pela autora (2019)
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4.2.3 Técnicas de Analise de Dados

No que tange as técnicas de analise de dados da pesquisa
qualitativa, utilizou-se a andlise de conteldo categorial (BARDIN,
2011). Dessa forma, o contetido das entrevistas foi classificado, segundo
sua frequéncia, em categorias tematicas. Ainda, a analise de contelido
pode ser definida como um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagles, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do contetido das mensagens.

Em sequéncia, ap0s a realizacdo e andlise das entrevistas, foram
definidas as varidveis de analise do construto ‘Novo Luxo’, iniciando-se
0 estudo quantitativo.

4.3 O Estudo Quantitativo

Em seguida, apresenta-se o detalhamento do estudo quantitativo,
abordando: cendrio de pesquisa, a populacdo e amostra; o instrumento
de coleta de dados e as técnicas de analise de dados.

4.3.1 Cenario de Pesquisa, Populacdo e Amostra

Cooper e Schindler (2011) definem a populagdo como sendo o
conjunto total de elementos sobre os quais desejamos fazer algumas
inferéncias. Assim, a populagdo deste estudo sdo os consumidores de
luxo e/ou ‘Novo Luxo’, maiores de dezoito anos e residentes no Brasil.

Considerando a amplitude da populagéo adotou-se o processo de
amostragem. A amostra consiste em uma parte do todo que se pretende
estudar (MALHOTRA, 2011b). E, conforme demonstram Cooper e
Schindler (2011), para que seja representativa e valida, a amostra precisa
ser delimitada através de critérios bem definidos.

Portanto, foi utilizada uma amostra nao-probabilistica e por
conveniéncia (adesdo) (COOPER; SCHINDLER, 2011; HAIR et al.,
2005, 2009, MALHOTRA, 2011a, 2011b). Para a definicdo da amostra
minima, utilizou-se o critério estatistico da quantidade de variaveis
estudadas.

Com relacdo ao critério de quantidade de variaveis estudadas,
conforme é detalhado por Hair et al. (2009), para o planejamento de um
estudo, o tamanho da amostra deve estar diretamente relacionando a
guantidade de variaveis, sendo um minimo de 5 (cinco) e um ndmero
razodvel de 10 (dez) observages por variavel.
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Enfatiza-se, que os critérios escolhidos estdo de acordo com
outras pesquisas realizadas no tema (BEVILACQUA, 2014,
GALHANONE, 2013).

4.3.2 Instrumento de Coleta de Dados

Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um questionario
autoadministrado. A técnica de investigacdo consiste em um numero
relativamente elevado de questdes que tém por finalidade conhecer as
opinides, crengas, sentimentos, expectativas e situagGes vivenciadas
pelos individuos (GIL, 2010).

O questionario foi composto por 8 blocos de perguntas sobre o0s
construtos de estudo: o construto dependente ‘Novo Luxo’ e 0s sete
construtos determinantes ou independentes do modelo, em um total de
104 variaveis. Os construtos dependente e independentes serdo
mensurados tendo como base uma escala do tipo Likert, de 5 pontos, em
uma gradacdo de discordo totalmente a concordo totalmente.

Ainda, tem-se um nono bloco que foi composto pelas variaveis
socioecondmicas e demogréaficas. O Quadro 6 apresenta uma sintese do
instrumento de pesquisa.



138

Quadro 6 - O Instrumento de Pesquisa

LUXO
(30 variaveis)

CONSTRUTO VARIAVEL REFERENCIAS
Eu tenho interesse em produtos, marcas
ou servicos de luxo.
Eu me sinto atraido por produtos, marcas
ou servicos de luxo.
DIMENSAO DE

AFETIVIDADE E
DECLARAGAO DE
CONSUMO DE
LUXO
(5 variaveis)

Eu gosto de produtos ou servicos de luxo.

E importante para mim o consumo, no
futuro, de marcas e produtos de luxo.

Eu consumo, regularmente, produtos de
marcas de luxo.

Heine (2010);
Dubois e Duquesne
(1993).

DIMENSAO DE
DEFINIGAO DE
LUXO
(8 variaveis)

Para mim, luxo significa conforto e bem-
estar.

Desenvolvida pela

autora (2019), com
base em Lipovetsky
e Roux (2005) e na
pesquisa qualitativa.

O luxo € algo caro e exclusivo.

O luxo torna a minha vida melhor.

O luxo é liberdade.

O luxo signifinica beleza e sensualidade.

O luxo é um estilo de vida.

O luxo é algo além do bésico, é algo
especial.

O luxo é dispor do meu tempo da forma
que eu quero.

Desenvolvida pela
autora (2019), com
base em Danziger
(2005) e na pesquisa
qualitativa.

CONSUMO DE
LUXO
(5 variaveis)

O consumo de luxo torna a vida fécil.

Desenvolvida pela
autora (2019), com
base em Danziger
(2005) e na pesquisa
qualitativa.

Consumir produtos ou servicos de luxo
me traz emogdes positivas.

Desenvolvida pela
autora (2019), com
base em Lipovetsky e
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O luxo é algo que me deixa feliz.

O luxo é algo para agradar a mim mesmo
(@).

Consumir luxo me torna um ser dnico.

Roux (2005) e na
pesquisa qualitativa.

DIMENSAO
SENSO DE
OPORTUNIDADE
(12 variaveis)

Eu reservo recursos para
produtos/servigos de luxo.

adquirir

Eu invisto em produtos de luxo nas épocas
de crise.

Eu aproveito as ofertas de luxo nas baixas
demandas.

Eu poupo para barganhar a compra de
produtos ou servicos de luxo.

Eu adquiro produtos ou servigos de luxo
com planejamento prévio.

Eu substituo efou reduzo em algumas
categorias de produtos/servigos para poder
comprar produtos/servigos de luxo.

Eu ndo dispenso o meu luxo mesmo em
situacdes de crise.

Eu pesquiso e busco informagdes antes de
comprar produtos de luxo.

Mesmo em momentos de crise, tento
proporcionar o melhor para minha familia.

Durante a  crise, eu  compro
produtos/servicos de luxo com cartdo de
crédito.

Eu estou sempre rastreando e observando
as oportunidades de consumo de luxo em
sites, redes sociais e blogs especializados.

Eu adquiro bens valiosos para transformar
em novos produtos de luxo.

Abstraida pela autora
(2019), com base em
Kolar et al. (2012);
Kondawar e Jadhav
(2012); Mohammed
(2015); Perriman,
Ramsaran-Fowdar
Baguant, (2010) e na
pesquisa qualitativa.

HEDONISMO
(11 variaveis)

Eu me divirto fazendo compras.

Eu compro produtos porque quero, ndo
por obrigacéo.

Babin, Darden e
Griffin (1994) com
adaptacéo da escala

traduzida para o

Brasil por
Hernandez (2009).
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Fazer compras é uma verdadeira distragéo
para mim.

Comparando com outras coisas que eu
poderia fazer, o tempo gasto com compras
€ muito mais agradavel.

Eu gosto de olhar novos produtos.

Eu gosto da compra em si, ndo apenas
pelo produto que compro.

Eu me divirto fazendo compras porque eu
posso fazé-las sem pressa.

A busca por produtos me da grande
prazer.

Esquego meus problemas enquanto fago
compras.

Sinto um certo espirito de avetura
enquanto fago compras.

Comprar é um jeito muito legal de passar
0 tempo.

MATERIALISMO
(9 variaveis)

Eu gosto de comprar coisas novas e
diferentes.

Eu admiro as pessoas que tém carros,
casas e roupas caras.

Minha vida seria melhor se eu tivesse
algumas coisas que néo tenho.

Comprar coisas me da muito prazer.

Eu ficaria muito feliz se pudesse comprar
mais coisas.

Eu gosto de ter coisas que impressionam
as pessoas.

Eu gosto de muito luxo em minha vida.

Me incomoda quando ndo posso comprar
tudo o que quero.

Richins e Dawson
(1992) com
adaptacao da escala
traduzida para o
Brasil por
Ponchio e Aranha
(2008).




141

Gastar muito dinheiro esta entre as coisas
mais importantes da vida.

EXTENSAO DE SELF
(6 variaveis)

Consumir luxo me ajuda a alcancar a
identidade que desejo ter.

Consumir luxo me ajuda a diminuir a
lacuna entre o que sou e o que tento ser.

O luxo é fundamental para a minha
identidade.

Luxo é parte de quem eu sou.

Se meu produto de luxo for roubado, me
sentirei como se perdesse minha
identidade.

Eu obtenho parte da minha identidade
com o consumo de luxo.

Sivadas e Machleit
(1994) com
adaptacdo da escala
traduzida para o
Brasil por Altaf,
Troccoli e Moreira,
(2013).

COMPRAS COMPULSIVAS
(7 variaveis)

Se sobrar algum dinheiro no final do més,
eu tenho que gasta-lo.

Senti que os outros poderiam ficar
horrorizados se soubessem dos meus
hébitos de comprar.

Comprei coisas apesar de ndo conseguir
pagar por elas.

Emiti um cheque mesmo sabendo que ndo
tinha dinheiro suficiente no banco para
cobri-lo.

Comprei algo para me sentir melhor
comigo mesmo.

Me senti ansioso ou nervoso em dias em
que ndo fui as compras.

Paguei apenas o valor minimo das faturas
do meu cartéo de crédito.

Faber e O’Guinn
(1992) com
adaptacao da escala
traduzida para o
Brasil por
Leite et al. (2011).

BEM-ESTAR SUBJETIVO (BES)
(15 variaveis)

Estou satisfeito com minha vida.

Tenho aproveitado as oportunidades da
vida.

Avalio minha vida de forma positiva.

Albuquerque e
Troccoli (2004)
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Sob quase todos os aspectos minha vida
esté longe do meu ideal de vida.

Mudaria meu passado se eu pudesse.

Tenho conseguido tudo o que esperava da
vida.

A minha vida esta de acordo com o que
desejo para mim.

Gosto da minha vida.

Minha vida esta ruim.

Estou insatisfeito com minha vida.

Minha vida poderia estar melhor.

Tenho mais momentos de tristeza do que
de alegria na minha vida.

Minha vida ¢ “sem graga”.

Minhas condigOes de vida sdo muito boas.

Considero-me uma pessoa feliz.

GRUPOS DE REFERENCIA
(12 variaveis)

Se eu guero ser como alguém, eu muitas
vezes tento comprar as mesmas marcas.

E importante que outros comprem as
mesmas roupas e marcas que uso.

Eu raramente compro coisas da moda até
meus amigos aprova-las.

Muitas vezes me identifico com outras
pessoas, por comprar 0S MesmMos
produtos.

Procuro comprar produtos que 0s outros
aprovam.

Bearden, Netemeyer
e Teel (1989) com
adaptacao da escala
traduzida para o
Brasil por Ladeira e
Dalmoro (2012).
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Eu gostaria de saber quais produtos s&o
bem mais aceitos pelas outras pessoas.

Sempre espero as pessoas comprarem para
depois eu comprar coisas semelhantes.

Tenho um sentimento de pertencer a um
grupo, quando compro produtos.

Costumo consultar outras pessoas para
escolher a melhor alternativa.

Para ter certeza de um produto
frequentemente observo o que os outros
fazem.

Se eu tenho pouca experiéncia eu
pergunto aos meus amigos.

Procuro informagBes junto dos amigos
sobre produtos antes de comprar.

CONSUMO DE STATUS
(14 variaveis)

Eu néo gosto de conhecer pessoas novas.

Um produto é mais valioso para mim se
tiver grife.

E bobagem comprar produtos que nido
sejam praticos.

Eu me interesso por novos produtos que
dao status.

Eu ndo gastaria dinheiro com produtos
pouco préaticos.

Eu ndo me considero uma pessoa muito
sociavel.

Eu compraria um produto somente porgue
ele me da status.

Eu ndo aprecio eventos sociais.

Eu s6 compro produtos que tenham um
proposito funcional.

Eu aprecio sair com grupos de pessoas.

Eu pagaria mais por produtos de mais
status.

Eastman, Goldsmith
e Flynn (1999)
com adaptacdo da
escala traduzida para
o Brasil por Strehlau
e Aranha (2004).
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Eu prefiro estar s6 do que rodeado de
pessoas.

Eu compro produtos por razdes ndo
funcionais.

O status que um produto me da é
irrelevante.

Fonte: elaborado pela autora (2019)
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4.3.3 Definicao Constitutiva e Operacional das Variaveis
Buscando detalhar o contelido e operacionalizacdo das variaveis
deste trabalho, apresentam-se as defini¢Ges constitutivas e operacionais
das varidveis dependente e independentes.

O Quadro 7 demonstra as defini¢cGes constitutivas e operacionais

da variavel dependente: ‘Novo Luxo’.

Quadro 7 — Defini¢des Constitutivas e Operacionais do ‘Novo Luxo’

‘NOVO LUXO’

DEFINICAO
CONSTITUTIVA

DEFINICAO
OPERACIONAL

Dimensao Afetiva e
Declaratoéria

A dimensdo afetiva e
declaratéria diz respeito ao
consumo declarado e o
interesse  em  consumir
produtos de luxo.

Heine (2010);
Dubois e Duquesne
(1993).

Dimenséo
Percepcao de Luxo

A Dimensdo Percepcdo de
Luxo representa as
percepgdes e/ou conceitos
de luxo dos consumidores
advindos da abordagem
psicossocial: “Novo Luxo’.

Dimensdo Consumo
de Luxo

A Dimensdo Consumo de
Luxo aborda 0
comportamento de consumo
de luxo tendo como base a
abordagem psicossocial.

Desenvolvida pela
autora (2019), com

base em Danziger
(2005) e Lipovetsky
e Roux (2005), bem
como por intermédio

da anélise da

pesquisa qualitativa.
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Dimensao de Senso
de Oportunidade de
Luxo

A Dimensdo Senso de
Oportunidade de Luxo diz
respeito & interagcdo Luxo-

Contexto, ou seja, a
influéncia do  contexto
socioeconémico no
comportamento do

consumidor de luxo.

Abstraida pela autora
(2019), com base em
Kolar et al. (2012);
Kondawar e Jadhav
(2012); Mohammed
(2015); Perriman,
Ramsaran-Fowdar
Baguant, (2010),
bem como por
intermédio da analise
da pesquisa
qualitativa.

Fonte: elaborada pela autora (2019)

Em seguida, o Quadro 8 expde as defini¢cbes constitutivas e
operacionais das variaveis independentes, ou seja, dos determinantes

psicossociais.

Quadro 8 - Defini¢des Constitutivas e Operacionais dos Determinantes

Psicossociais

Hedonismo

DETERMINANTES DEFINI(;AO DEFINI(;AO
PSICOSSOCIAIS CONSTITUTIVA OPERACIONAL
Babin, Darden e

Na definicdo de consumo
heddnico a motivagdo para a
aquisicdo de um produto ou
servico vincula-se a um
sentimento de prazer ou

felicidade (ALLAM,;
SHOIB, 2013;
FENOUILLET, 2012;
POYRY; PARVINEN;

MALMIVAARA, 2013).

Griffin  (1994) com
adaptacdo da escala
traduzida para o
Brasil por Hernandez
(2009).

A escala analisa o
hedonismo sob os

valores, beneficios
ou emogdes
derivados do
processo de busca ou
de €onsumo,
capturando dois tipos
principais de

motivacdes: (@) um
resultado  utilitario,
consciente e com
consequéncia

intencionada; e (b)
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um resultado
vinculado a respostas
mais espontaneas e
hedénicas.

Materialismo

O materialismo define-se
como o valor atribuido na
aquisicdo de bens, que é
colocada como objetivo

central da vida, sendo o
principal  indicador de
sucesso, felicidade e de

autodefinicio  (RICHINS;
DAWSON, 1992).

Richins e Dawson
(1992) com
adaptacdo da escala
traduzida para o
Brasil por Ponchio e
Aranha (2008).

A escala mensura o
materialismo em trés
subdimensfes: (a) a
aquisicdo de bens
como centralidade da
vida, (b) a aquisicéo
de bens como busca
de felicidade e (c) a
aquisicdo de bens
como concretizagdo
de sucesso.

Extensao de self

A extensdo de self significa
a ideia de autoconceito, que
¢ a soma do que um
individuo pensa sobre si
mesmo, sobre seu corpo,

Sivadas e Machleit
(1994) com
adaptacdo da escala
traduzida para o
Brasil por Altaf,
Troccoli e Moreira,
(2013). A escala
busca mensurar a

Compras
compulsivas

intelecto, posses, familia, relacio que o

reputacao e trabalho individuo

(BELK, 1988). (identidade/self)
possui com 0
consumo em si.

As compras compulsivas Faber ~e  0"Guinn

. . (1992) com

dizem respeito quando a

atividade de comprar se
torna  caracterizadamente
compulsiva, ou seja, quando
passa a ser uma aquisi¢do
repetitiva  crbnica como
resposta primaria a eventos
ou sentimentos negativos
(O’GUINN; FABER, 1989).

adaptacdo da escala

traduzida para o
Brasil por

Leite et al. (2011).

A escala envolve
variaveis
comportamentais,
motivacdes e

sentimentos
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Bem-estar subjetivo

O bem-estar subjetivo &
definido como um
fendmeno que diz respeito a
satisfacdo com a vida, a
presenca de afeto positivo e
a auséncia de afeto negativo
(ALBUQUERQUE;
TROCCOLI, 2004;
DIENER, 1984; KUPPENS;
REALO; DIENER, 2008).

associados a
compulsividade em
comprar,
classificando 0s
individuos como
compradores
compulsivos ou nédo
compulsivos.
Albuquerque e

Troccoli (2004). A
escala avalia como

as pessoas
interpretam as
situagdes e

experiéncias da vida
de forma positiva ou
negativa,
influenciando na
avaliacdo da propria
vida.

Grupos de
referéncia

Os grupos de referéncia
significam as composi¢des
sociais que exercem
influéncia sobre a forma
como um individuo se
comporta. Dessa forma, 0s
individuos adotam normas,
valores ou comportamentos
tentando a manutencdo ou
insercdo em um
determinando grupo social
(BEARDEN; ETZEL, 1982;
CIALDINI; GOLDSTEIN,
2004)

Bearden, Netemeyer
e Teel (1989) com
adaptacdo da escala
traduzida para o
Brasil por Ladeira e
Dalmoro (2012). A
escala mesura duas
dimensGes utilitaria e

informacional. A
utilitaria representa a
influéncia da

expectativa de outras
pessoas para ganhar
recompensa ou evitar
uma punicdo. E, a

informativa é
referente a busca por
informacdes dos
produtos ou servigos,
por usuérios,
especialistas ou
instituicdes.

Consumo de Status

O consumo de status emana
a perspectiva que o objetivo
do consumidor € a obten¢do

Eastman, Goldsmith
e Flynn (1999)
com adaptacdo da
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de reconhecimento de certa | escala traduzida para
posicdo na hierarquia social | o Brasil por Strehlau
pelos grupos sociais | e Aranha (2004).

(EASTMAN; A Status
GOLDSMITH,; FLYNN, | Consumption Scale
1999). (SCS) mensura duas

dimensoes: a

sociabilidade e a ndo
funcionalidade  no
ambito do consumo.

Fonte: elaborada pela autora (2019)

O proximo item discorre sobre as técnicas de analise de dados do
estudo quantitativo.

4.3.4  Técnicas de Analise de Dados do Estudo Quantitativo

Este item contempla a andlise de dados, detalhando o tratamento
preliminar de dados e as técnicas de analise de dados (estatistica
descritiva, Andlise da Variancia e teste t, Modelagem de Equaces
Estruturais e Andlise de Clusters).

43.4.1 Tratamento Preliminar de Dados

O tratamento preliminar dos dados diz respeito as técnicas
utilizadas antes da aplicacdo das estatisticas multivariadas visando
alcancar resultados mais confiveis, resultantes da maior familiaridade
entre as caracteristicas dos dados e as relagfes entre as variaveis (HAIR
et al., 2009). Assim, é sugerida pelos autores a verificagdo inicial da
existéncia de dados omissos (missing values). Procurou-se seguir a
recomendacdo de se verificar a ocorréncia de valores omissos sob 0s
aspectos de magnitude ou extensdo de ocorréncia e aleatoriedade de
distribuicdo (HAIR et al., 2009).

Outrossim, tem-se como parametro a recomendacdo que 0s
guestionarios em que 10% das questfes ndo tivessem sido respondidas,
fossem eliminados; e os questionarios que apresentassem menos de 10%
de valores omissos sejam mantidos na pesquisa, com inclusdo dos dados
faltantes através da média simples das demais respostas a esta questio
(MALHOTRA, 2011b).

Em seguida, foi identificada a existéncia de outliers
multivariados através do teste de Hadi.
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4,3.4.2 Técnicas de analise de dados

Apo6s a coleta de dados priméarios foram utilizadas algumas
técnicas de analise de dados a saber; estatisticas descritivas
(univariadas), testes de hiplOteses e estatisticas multivariadas
(Modelagem de Equac@es Estruturais) e clusters. Ainda, foi utilizado o
teste t e a ANOVA. Foram utilizados os softwares SPSS 21.0® e
Amos™.

O Quadro 9 resume as técnicas de analise de dados.
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Quadro 9 - Técnicas de Andlise de Dados

FASE DA ANALISE DE TECNICAS
DADOS ESTATISTICAS FINALIDADE OBJETIVO
« Frequéncia Tracar o perfil dos
respondentes. a) Construir a Escala de Luxo sob a
abordagem psicossocial;
b) Validar os construtos psicossociais
que possivelmente influenciam o
consumo de luxo (hedonismo,
materialismo, comportamento
ESTATISTICA ) compulsivo de compras, self estendido,
DESCRITIVA = Média Avaliar o comportamento bem-estar subjetivo, consumo de status
« Mediana dos respondentes em | ¢ grupos de referéncia);
= Desvio Padrio relagdo  aos  construtos ¢) Constatar se a insercdo da dimens&o
pesquisados. Senso de Oportunidade no framework
desta tese contribui no avanco
cientifico da temética de consumo de
luxo;
= Teste t (para | Avaliar a diferenca de
dois grupos) média entre os grupos, se d) Analisar a influéncia de as
N A N Ay pectos
INFERENCIA 7 Anallse @ con§|derat{as.as variaveis socioeconémicos e demogréficos nos
variancia  (ANOVA) socioecondmicas e e —
(para mais de dois demogréaficas em relacéo !
grupos) 20s construtos da pesquisa.
. Anélise
Fatorial Exploratoria
(AFE)
»  Teste de
esfericidade de Barlett
e o teste de Kaiser- AT B om0 a) Construir a Escala de Luxo sob a
Meyer-Olkin (KMO); i ot abordagem psicossocial;
> Método dos covariénccias S c) Constatar se a insercédo da dimenséo
componentes i = S Senso de Oportuniqadg no framework
principais; e o (BT parat; desta tese contribui no avanco
> Método dos TN i cientifico da tematica de consumo de
autovalores superiores P . luxo;
gty modelo tedrico-estatistico.
»  Alpha de
Cronbach e indice de
confiabilidade;
> Método de
rotacéo varimax
normalizado.
ESTATISTICA = Modelagem de OBJETIVO GERAL: Desenvolver

MULTIVARIADA

Equacdes Estruturais
(MEE)

»  Significancia

estatistica dos
coeficientes de
regressao

> indices de

ajuste  (Qui-quadrado,
RMR, RMSEA, GFl,
CFI, NFI, TLI)

> Construcdo  do
modelo integrado

> Avaliacdo  do
modelo integrado

Verificar a influéncia de
cada fator no construto
luxo, bem como as suas
inter-relacdes

um modelo tedrico-estatistico
(framework) do comportamento do
consumidor de luxo a luz dos
construtos  psicossociais e com a
insercdo da Dimensdo Senso de
Oportunidade.

a) Construir a Escala de Luxo sob a
abordagem psicossocial;

b)Validar os construtos psicossociais

que possivelmente influenciam o
consumo de luxo (hedonismo,
materialismo, comportamento

compulsivo de compras, self estendida,
bem-estar subjetivo, consumo de status
e grupos de referéncia);

Anélise de Clusters

Agrupar o comportamento
dos consumidores de luxo
de acordo com os
construtos psicossociais.

e) Estabelecer perfis dos consumidores
de luxo sob a abordagem psicossocial.

Fonte: elaborado pela autora (2019)
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43.4.2.1 Estatisticas Descritivas

Primeiramente, foi utilizada a estatistica descritiva das variaveis
com o intuito de se caracterizar a amostra, bem como de descrever o
comportamento dos individuos em relacdo a cada um dos construtos
tedricos. Para se realizar uma avaliagdo geral dos entrevistados foi
calculada a frequéncia; e para a compreensdo do comportamento e
percepc¢do sobre cada construto foi calculada a média, mediana e desvio
padrdo de cada variavel.

4.3.4.2.2 Andlise da Influéncia das Variaveis Socioecondmicas e
Demogréficas

Ainda, para a identificacdo da existéncia de diferenca estatistica
entre cada um dos construtos, foram utilizados os testes de Qui-
Quadrado, de diferenca de média (teste t) e a Analise da Variancia
(ANOVA).

O teste Qui-Quadrado foi utilizado para os testes de hipoteses
relativos as escalas nominais ou ordinais, medindo a probabilidade de as
diferencgas encontradas entre dois grupos da amostra ser estatisticamente
significativa ou ndo significativa (HAIR et al., 2009).

No caso das demais varidveis medidas na forma de razdo,
utilizaram-se os testes t e a Analise de Variancia (ANOVA). O teste t foi
utilizado para a verificagcdo de diferenca de média ao se comparar dois
grupos independentes, aplicando-se o teste para a igualdade de
variancias para a verificagdo se o teste t é homocedastico ou
heterocedastico. E, para a analise de variaveis com dois ou mais grupos
aplicou-se a ANOVA (HAIR et al., 2009).

4.3.4.2.3 Modelagem de Equacbes Estruturais

A Modelagem de Equacgdes Estruturais (MEE) trata-se de uma
técnica multivariada de andlise de dados que, ao combinar aspectos da
regressao mdltipla e da analise fatorial, possibilita estimar,
simultaneamente, uma série de relagdes de dependéncia (HAIR et al.,
2009). Portanto, é uma abordagem estatistica que permite se testar
hipéteses tendo como base a relacdo entre varidveis latentes ou
construtos (HOYLE, 2012).

Em outras palavras, a Modelagem de Equacfes Estruturais é uma
técnica estatistica usada para estimar e testar as relagdes causais entre
variaveis tendo como pardmetro hipdteses causais qualitativas
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(URBACH; AHLEMANN, 2010). Nesse sentido, a técnica é utilizada
com o intuito de estimar e testar relagcbes causais entre as variaveis,
demonstrando de forma simultanea as relacdes entre os diversos
construtos  independentes e dependentes (GEFEN; STRAUB;
BOUDREAU, 2000).

Faz-se importante destacar que a Modelagem de Equagdes
Estruturais ao ser baseada em relagGes causais, a mudanca em uma
varidvel resulta na variacdo de outra; em que a causalidade entre 0s
construtos esta diretamente relacionada a justificacdo tedrica utilizada
para subsidiar as analises (HAIR et al., 2009). Dessa forma, neste
trabalho, a técnica estd voltada para o atendimento do objetivo geral,
possibilitando o desenvolvimento do modelo teérico-estatistico proposto
através das relacOes identificadas na revisédo de literatura.

Duas outras teses na temética luxo utilizaram-se da técnica para o
desenvolvimento da pesquisa: Galhanone (2013) e Bevilacqua (2014); a
primeira buscando a relagdo entre os construtos de percep¢do de valor
do produto de luxo e a segunda buscando as inter-relagdes entre
variaveis voltadas para o status.

4.3.42.4 Tamanho da amostra e escolha da tipologia de matriz de
entrada

Um ponto importante a ser observado na aplicacdo da MEE é o
tamanho da amostra, ja que 0 mesmo é crucial para a correta estimacéo e
interpretacdo dos resultados (HAIR et al., 2009).

Embora ndo exista um Unico critério sobre o tamanho amostral,
tém-se alguns parametros. Landis, Beal e Tesluk (2000) afirmam que o
tamanho minimo amostral precisa ser significantemente maior que o
nimero de covariancias ou correlagdes na matriz de entrada de dados,
sendo imprescindivel uma propor¢do minima de 5 (cinco) respondentes
para cada atributo estimado ou construto. Hair et al. (2009) também
estabelecem o mesmo critério amostral, adotado por este estudo.

Sobre a tipologia da matriz de entrada, a MEE como ndo enfatiza
observacOes individuais, utiliza-se da matriz de variancia-covariancia
(preserva as escalas) ou a matriz de correlagdo (padroniza as escalas,
sem as preservar) como entrada de dados (HAIR et al., 2009). Destaca-
se que a matriz de covariancia é a mais indicada para a validagdo de
relagdes causais, ja que indica a variancia total dos construtos
envolvidos no modelo, enquanto a matriz de correlacdo é a mais
indicada para a comparacgdo direta entre os coeficientes pelo motivo das
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variaveis estarem padronizadas (FOLMER; DUTTA; OUD, 2010).
Portanto, foi utilizada nesta pesquisa a matriz de varidncia-covariancia.

4.3.4.25 Processos de Estimagéo

Sobre 0s processos de estimacdo, destacam-se quatro métodos
mais utilizados: estimagéo direta, bootstrapping, simulagdo e Jacknife
(HAIR et al., 2009). Neste estudo, optou-se pelo processo de estimagédo
de bootstrapping, caracterizado pelo uso de varias subamostras
aleatorias retiradas da amostra original, fornecendo a média e os erros-
padrdo para cada coeficiente do modelo, bem como testando a sua
significancia através do valor do teste t de Student (CHEUNG; LAU,
2008; HAIR et al., 2009; HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009).

4.3.42.6 Identificacdo do modelo estrutural e avaliagdo dos critérios
de ajuste

Em sequéncia, fez-se a identificacdo do modelo estrutural. Para a
obtencdo de um modelo identificado, ou seja, um modelo que
apresentasse graus de liberdade suficientes para estimar os parametros
desconhecidos, sendo fundamental que cada construto fosse formado
por trés ou mais indicadores. E, no caso da verificacdo de problemas,
adotou-se algumas medidas corretivas, tais como (a) fixar as variancias
de erros de mensuragéo dos construtos; (b) fixar quaisquer coeficientes
estruturais que sdo seguramente conhecidos e; (c) eliminar variaveis
problematicas (HAIR et al., 2009).

Depois da identificagio do modelo, fez-se a avaliagdo dos
critérios de ajuste. Primeiramente, verificou-se a existéncia de possiveis
estimativas transgressoras, como, por exemplo, a existéncia de
variancias negativas, correlacBes entre construtos proximos ou
superiores a 1 (um) e erros de padrdo elevados (HAIR et al., 2009).
Destaca-se que quaisquer uma destas estimativas transgressoras foram
solucionadas antes da avaliacdo de algum resultado especifico, ja que a
alteracdo em qualquer variavel gera modificacbes na estimacdo do
modelo (BYRNE, 2009).

Em sequéncia, foi avaliada a qualidade de ajuste geral do modelo,
que significa a mensuragdo da correspondéncia da matriz de covariancia
real ou observada em relagdo aquela do modelo proposto (HOYLE,
2012). Pode-se dizer, portanto, que a qualidade de ajuste determina o
guanto o modelo de equagdes estruturais se ajusta aos dados da amostra
(SCHUMACKER; LOMAX, 2010).
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Dessa forma, fez-se necesséria a analise de diversos indices de
ajustamento visando a avaliacdo da adequabilidade do modelo proposto
aos dados da amostra (BYRNE, 2009). Tendo como base Hair et al.
(2009), neste trabalho foram utilizados indices de ajuste absolutos e
indices de ajustes incrementais. Os indices de ajuste absolutos séo
aqueles que determinam o grau em que 0 modelo geral prevé a matriz de
covariancia ou de correlacdo observada, sdo eles: estatistica Qui-
quadrado (?), Root Mean Squares Residual (RMR), Root Mean Square
Error of Aproximation (RMSEA) e Goodness-of-Fit Index (GFI). E, 0s
indices de ajustes incrementais sdo 0s que comparam 0 modelo proposto
com algum modelo de referéncia: Normed Fit Index (NFI), Comparative
Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Index (TLI) (HAIR et al., 2009). Em
sequéncia sdo descritos cada um dos indices.

= Estatistica ,2 (Qui-quadrado)

A estatistica ,2 (qui-quadrado) avalia a significancia das
diferencgas entre a matriz observada (X) e a matriz estimada (XO) a partir
do teste da hipdtese Ho: = XO. A rejeigio da hipotese nula (Hp) indica
gue a matriz observada e estimada ndo sdo iguais. Em contrapartida, a
ndo rejeicdo da hipodtese nula indica que as duas matrizes ndo sdo
estatisticamente diferentes. Assim, ao se confirmar a adequagdo do
modelo foi necessario se obter um valor de ,? ndo significativo,
indicando que os dados se ajustam ao modelo (HAIR et al., 2009).

Destaca-se que um dos problemas apresentados pela estatistica ,2
(qui-quadrado) diz respeito a sua sensibilidade ao tamanho amostral, ou
seja, a medida que o tamanho da amostra aumenta (> 200 casos) o teste
tende a apresentar resultados significativos para modelos equivalentes.
Diferentemente, quando o tamanho da amostra diminui (<100 casos), 0
teste tende a apresentar probabilidades ndo significativas (HAIR et al.,
2009). Tentando minimizar o problema, calculou-se a razdo entre o
valor do ,2 (qui-quadrado) e os graus de liberdade (gl) (,2/gl) (BYRNE,
2009). Destacando-se que quanto aos valores, foram considerados os
valores menores que cinco como aceitaveis (HAIR et al., 2009).

= Root Mean Square Residual (RMSR)

O Root Mean Square Residual (RMSR) diz respeito a covariancia
residual média entre as matrizes observadas e estimadas utilizado para
comparar o ajuste de dois modelos diferentes elaborados a partir da
mesma base de dados (HOOPER; COUGHLAN; MULLEN, 2008;
SCHUMACKER; LOMAX, 2010).
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Os residuos significam as quantias pelas quais as variancias e
covariancias se diferem das variancias e covariancias estimadas. Quando
0 ajuste do modelo é perfeito, ou seja, quando ndo existem residuos, o
RMR assume o valor de zero. A proporcio que aumenta a discrepancia
média entre as covaridncias observadas e preditas aumenta, igualmente,
o valor do indice. Além disso, os valores pequenos indicam que 0s
residuos do modelo tedrico sao refletidos nos dados da amostra (KLINE,
2011).

Sobre os valores do RMSR, destacam duas abordagens
encontradas na literatura: primeiramente, um modelo bem ajustado deve
assumir valor inferior a 0,05 (HOOPER; COUGHLAN; MULLEN,
2008); e em amostras superiores a 250 observagdes os valores menores a
0,08 sdo considerados aceitaveis (HAIR et al., 2009). O indice RMSR
foi desenvolvido por Hu e Bentler (1999).

= Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) significa a
discrepancia entre a matriz de covariancia observada e estimada pelo
grau de liberdade (HOOPER; COUGHLAN; MULLEN, 2008). O
RMSEA difere do RMSR pelo fato da discrepancia das matrizes serem
mensuradas em termos da populacdo e ndo da amostra usada para a
estimacdo, ou seja, o valor obtido € representativo da qualidade de ajuste
que poderia ser obtida caso o modelo fosse estimado na populacdo
(HAIR et al., 2009). Em relacdo aos valores, é indicado que sejam
inferiores a 0,06 (HU; BENTLER, 1999).

= Goodness-of Fit Index (GFI)

Goodness-of Fit Index (GFI) é o indice que mensura a quantidade
de variancia e covariancia da matriz observada que é predita pela matriz
estimada (SCHUMACKER; LOMAX, 2010). Ainda, diz respeito ao
grau geral de ajuste, ndo sendo ponderada em termos de graus de
liberdade (HAIR et al., 2009).

No que tange aos valores do indice, tem-se como parametro para
um perfeito ajustamento do modelo valores maiores que 0.95 (BYRNE,
2009; HOOPER; COUGHLAN; MULLEN, 2008; HU; BENTLER,
1999).

= Normed Fit Index (NFI)

Normed Fit Index (NFI) determina a proporgdo em que o ajuste
do modelo proposto foi melhor que o ajuste do modelo nulo. Por
exemplo, se o NFI for igual a 0,8 significa que o ajuste total do modelo
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desenvolvido pela pesquisa € 80% melhor comparativamente ao modelo
nulo estimado para a mesma amostra (KLINE, 2011). Sobre o valor de
referéncia, pode-se dizer que ndo existe um valor absoluto definido
como aceitavel, contudo, sendo recomendavel que o NFI seja um valor
superior a 0,9 (HAIR et al., 2009).

= Comparative Fit Index (CFI)

O Comparative Fit Index (CFl) trata-se de uma medida
comparativa global entre os modelos estimado e nulo. Dessa forma, o
valor do indice indica a proporcdo das covaridncias observadas que
podem ser explicadas pelo modelo (HAIR et al., 2009). Em relacdo aos
pardmetros do indice, ele varia de 0 a 1, sendo os valores superiores a
0,9 considerados adequados (HAIR et al., 2009; KLINE, 2011).

= Tucker-Lewis Index (TLI)

O Tucker-Lewis Index (TLI) ou Non-Normed Fit Index demonstra
uma interpretagdo similar ao NFI, mas inclui uma medida de ajuste para
a complexidade do modelo. A medida combina um indice de parcimdnia
com um indice comparativo entre os modelos proposto e nulo, portanto,
podendo ser empregada para comparar modelos alternativos pela
substituicdo do modelo nulo pelo alternativo (KLINE, 2011). No que diz
respeito aos valores de pardmetro, sugere-se que valores superiores a 0,9
sdo considerados satisfatorios (HAIR et al., 2009).

4.3.4.2.7 Avaliacdo da significancia dos coeficientes estimados

Fez-se importante a observancia na avaliagdo do modelo de
mensura¢do e do modelo estrutural da significancia dos coeficientes
estimados (HAIR et al., 2009). Conforme o autor, para a verificagdo se
os coeficientes ou cargas fatoriais serdo significativos, a um nivel de
confianca de 95%, foi realizado o teste t dos valores obtidos.

Ainda, foi utilizada a andlise fatorial confirmatéria para se
observar a significancia estatistica dos coeficientes, verificando-se a
magnitude da carga fatorial, que deve ser superior a 0,5. Devem ser
excluidos do modelo as varidveis que apresentarem carga fatorial
inferior a esse valor (HAIR et al., 2009).

4.3.42.8 Avaliacdo da unidimensionalidade do construto

E recomendavel a avaliagio da unidimensionalidade do construto,
gue diz respeito ao grau que um conjunto de itens representa apenas um



158

construto ou ainda a existéncia de um construto subjacente a um
conjunto de itens (HAIR et al., 2009).

Assim, a avaliagdo da unidimensionalidade do construto foi
realizada tendo como base a identificacdo dos residuos padronizados
relativo aos indicadores de cada varidvel latente. Destacando-se que 0s
residuos padronizados com valores elevados podem indicar que os itens
ndo sdo unidimensionais, ou seja, sdo inadequados. Assim, foram
considerados unidimensionais 0s construtos que apresentaram, para um
nivel de significAncia de 5%, residuos padronizados inferiores a 2,58
(HAIR et al., 2009).

4.3.4.2.9 Avaliacdo da confiabilidade do construto

A confiabilidade de um construto significa o grau de consisténcia
interna entre os multiplos indicadores de um construto, ou seja, diz
respeito a extensdo que um instrumento de mensuracdo produz
resultados coerentes a partir de diversas mensura¢fes (SCHUMACKER;
LOMAX, 2010).

Assim, medidas mais confiaveis possibilitam ao pesquisador
maior seguranca sobre a consisténcia dos indicadores individuais em
suas mensuracdes (HAIR et al., 2009). Neste trabalho, foi mensurado o
Alpha de Cronbach como indicador para avaliar o nivel de
confiabilidade dos construtos.

Sobre os valores de base, os indices de confiabilidade superiores
a 0,7 sdo considerados satisfatorios para pesquisas em geral. E, valores
superiores a 0,6 sdo tidos como aceitdveis para as pesquisas
exploratdrias (HAIR et al., 2009).

Outrossim, como forma de analisar a confiabilidade, considerou-
se 0 nimero de indicadores presentes em uma escala, em que escalas
com o maior nimero de indicadores tendem a ser mais confidveis. Neste
sentido, utilizou-se a variancia média extraida, que diz respeito ao
montante geral de varidncia nos indicadores oriundos do construto
latente. Os valores elevados de variancia extraida significam que as
variaveis manifestas, efetivamente, representam as varidveis latentes.
Quanto aos valores, os superiores a 0,60 sdo considerados aceitaveis
(HAIR et al., 2009).

4.3.4.2.10 Construcdo do modelo integrado

Como etapa posterior a aplicacdo das técnicas para avaliacdo e
validagdo do modelo de mensuragdo, foi desenvolvida a construgdo de
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um modelo integrado, o qual agregou tanto o modelo de mensuragédo
guanto o modelo estrutural. Na fase de construcdo do modelo, foi
utilizada a estratégia de aprimoramento, na qual, para cada modelo
inicialmente proposto, foram feitas varias reespecificagdes, esperando
melhorar o ajuste do modelo, bem como mantendo a conformidade com
a teoria subjacente (HAIR et al., 2009). O procedimento de ajuste
propBe que os coeficientes de regressdo ndo significativos sejam
retirados, sendo incorporadas as covariancias ndo previstas inicialmente,
se houver suporte tedrico para tal procedimento (KLINE, 2011).

4.3.4.2.11 Avaliacdo do modelo integrado

A avaliacdo do modelo integrado foi verificada através da analise
da significancia estatistica dos coeficientes de regressao, no intuito de se
avaliar a estrutura teorica hipotetizada, bem como os indices de ajuste
do modelo (KLINE, 2011). Dessa forma, foram avaliados 0s mesmos
indices de ajuste utilizados no processo de validagdo do modelo de
mensuracdo (Qui-quadrado, RMSR, RMSEA, GFI, CFI, NFI, TLI)
(HAIR et al., 2009). Destaca-se que os coeficientes da regressdo e suas
significancias estatisticas, avaliados por meio do teste t, constituem-se
nos indicadores da forca das relagfes causais entre os construtos do
modelo, permitindo a confirmacao ou rejeicdo das hipdteses de pesquisa
(SCHUMACKER; LOMAX, 2010).

4.3.43 Analise de Clusters

Apos a realizacéo da analise fatorial confirmat6ria dos construtos
foi aplicada a anélise de clusters, também conhecida como anélise de
conglomerados (MALHOTRA, 2011a). A técnica de analise de clusters
consiste em um processo multivariado de dados com a finalidade de
agregar objetos com base nas caracteristicas que 0s mesmos possuem.
Assim, os clusters obtidos devem apresentar de forma simultanea
homogeneidade interna (dentro de cada conglomerado) e
heterogeneidade externa (entre os conglomerados, diferenciando-se dos
demais) (HAIR et al., 2009).

No que diz respeito ao método hierarquico, utilizou-se o de Ward
ou método de variancia por ser um dos mais consistentes para as escalas
intervalares (HAIR et al., 2009). No método Ward, a similaridade entre
dois agrupamentos ndo é uma Unica medida de similaridade, mas a soma
dos quadrados dentro dos agrupamentos feita sobre todas as variaveis.
Ou seja, no "procedimento de Ward, a selecdo de qual par de
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agrupamentos a combinar é baseada em qual combinagéo de agregados
minimiza a soma interna de quadrados no conjunto completo de
agrupamentos separados ou disjuntos” (HAIR et al., 2009, p. 452).

As etapas para a andlise de clusters foram: medicdo de
similaridade (representa o grau de correspondéncia entre objetos ao
longo de todas as caracteristicas usadas na analise); formacdo de
agrupamentos; determinacdo do nimero de agrupamentos na solucdo
final; medicdo de heterogeneidade (deve representar a diversidade geral
entre observacfes em todos 0s agrupamentos); e sele¢do de uma solugédo
final de agrupamento (HAIR et al., 2009).
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5 ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo estd dividido em duas partes principais: o item
pesquisa qualitativa e o item pesquisa quantitativa.

O bloco pesquisa qualitativa contempla a apresentagdo dos
resultados de 32 entrevistas que subsidiaram o desenvolvimento da
pesquisa quantitativa, que por sua vez diz respeito ao conjunto de
procedimentos estatisticos resultante da coleta de 1.548 questionérios.

5.1 Pesquisa Qualitativa

Desenvolveu-se um roteiro de pesquisa tendo como base o
referencial tedrico envolvendo as trés dimensGes do luxo: Definigdo de
Luxo, Consumo de Luxo e o Senso de Oportunidade de Luxo. Destaca-
se que como a Dimensdo Afetiva e Declaratoria esta diretamente
relacionada a disposicdo em consumir e/ou ter atracdo pelo luxo, a
mesma foi utilizada como filtro para o interesse pela tematica e
participacdo na pesquisa.

Dessa forma, no periodo de dezembro de 2017 a abril de 2018
foram realizadas 32 entrevistas, em S&o Luis - MA.

Na pesquisa qualitativa, foram realizadas duas andlises: a anélise
de texto através de estatistica multidimencional (semantica e
linguistica), por intermédio do software IRAMUTEQ - Interface de R
pour lés Analyses Multidimensionnelles de Texteset de Questionnaires, e
a andlise de contetdo.

5.1.1 Perfil dos Respondentes

O perfil dos respondentes pode ser observado no Quadro 10.
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Quadro 10 - Perfil dos Respondentes (Pesquisa Qualitativa)
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PERFIL DOS RESPONDENTES

X RENDA
RESPONDENTE IDADE SEXO PROFISSAO ESCOLARIDADE FORMA(;AO ESADE FILHOS BRUTA
ACADEMICA CIVIL
PESSOAL
Servidor
RESPONDENTE 1 56 | Masculino | P9PNCO | Mestrado Direito Casado 03 Filhos R$ 12.000,00
(Policial Civil -
Delegado)
RESPONDENTE 2 33 Feminino | Advogada- Especialista Direito Solteira Sem Filhos R$ 8.000,00
Autonéma
. Servidor . . . .
RESPONDENTE 3 30 Feminino Pablico Mestrado Psicologia Solteira Sem Filhos R$ 9.300,00
Funcionéria de
empresa
RESPONDENTE 4 29 Feminino prlvad_a Especialista Psicologia Solteira Sem Filhos R$ 5.600,00
(Analista de
Recursos

Humanos)
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RESPONDENTE 5 38 Feminino Desempregada Graduagdo Clenglas_ Solteira Sem Filhos Sem renda no
Incompleta Contébeis momento
. Servidor x L )
RESPONDENTE 6 46 Masculino Pablico Graduagdo Completa | Direito Casado 01 filho R$ 23.000,00
. Servidor x . . .
RESPONDENTE 7 58 Masculino Publico Graduagdo Completa | Direito Solteiro Sem Filhos R$ 7.000,00
. Servidor x [ . .
RESPONDENTE 8 33 Masculino Publico Graduagdo Completa | Educagdo Fisica | Solteiro 01 Filho R$ 6.420,00
. Contrato de Ensino Médio . .
RESPONDENTE 9 38 Masculino Trabalho Completo - Solteiro Sem Filhos R$ 1.272, 87
RESPONDENTE 10 32 Masculino Sgrv!dor Graduagdo Completa | Direito Solteiro Sem Filhos !\lao quis
Publico informar
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Ensino Fundamental

RESPONDENTE 11 38 Masculino Autdnomo - Casado 03 Filhos R$ 1.500,00
Completo
RESPONDENTE 12 42 | Feminino | Diarista Ensino Fundamental | Divorciada | 02 Filhos R$ 1.200,00
Completo
Analista de
RESPONDENTE 13 28 Feminino Recursos Especializacéo Psicologia Solteira 01 Filho R$ 4.500,00
Humanos
L Servidor . . .
RESPONDENTE 14 30 Feminino Publico Mestrado Pedagogia Solteira Sem Filhos R$ 6.000,00
RESPONDENTE 15 28 Feminino | Vendedora ﬁ]rca;’#];f:fa Administragio | Solteira Sem Filhos R$ 2.000,00
. Autdnoma/Emp - . . . R$ 12.000,00 a
RESPONDENTE 16 32 Feminino resaria Especializacéo Arquitetura Solteira Sem Filhos R$ 15.000.00
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Administragao/

RESPONDENTE 17 33 Masculino Administrador Especialista Financas Solteiro Sem Filhos R$ 6.300,00
- Servidor . .
RESPONDENTE 18 26 Feminino Pablico Mestrado Letras Solteiro Sem Filhos R$ 5.400,00
RESPONDENTE 19 23 Masculino Desempregado Ensino Médio - Solteiro Sem Filhos Sem Renda
Completo pessoal
- . . . . Néo quis
RESPONDENTE 20 41 Feminino Enfermeira Especialista Enfermagem Solteira Sem Filhos informar
RESPONDENTE 21 50 Feminino Policial Federal Especialista Direito Solteira 01 Filho R$ 12.000,00
Servidora
RESPONDENTE 22 34 Feminino Publica Especialista Servico Social Casada 02 Filhos R$ 6.300,00

Estadual
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RESPONDENTE 23 31 Feminino E;‘i“gggada Especialista Nutrigio Solteira Sem Filhos R$ 6.000,00
. - Ciéncias ; .
RESPONDENTE 24 35 Feminino Bancéria Graduada Contabeis Solteira Sem Filhos R$ 5.000,00
. Servidora . .
RESPONDENTE 25 36 Feminino S Mestrado Letras Solteira Sem Filhos R$ 10.200,00
Publica Federal
. Médico e - . .
RESPONDENTE 26 39 Masculino Professor Doutorado Medicina Solteiro Sem Filhos R$ 20.000,00
RESPONDENTE 27 22 | Feminino | Estagiéria Graduagdo Engenharia Solteira 01 Filho R$ 1.500,00
Incompleta Civil R
RESPONDENTE 28 28 Masculino Advogado/Autd Graduagao Direito Solteiro Sem Filhos R$ 5.000,00

nomo
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RESPONDENTE 29 43 Feminino | Servidora Especializagio Médica Casada Dois Filhos R$ 15.000,00
Pdblica Federal Veterinaria
RESPONDENTE 30 34 Feminino | EmPresaria Ensino Médio - Casada Sem Filhos R$ 4.000,00
(Cabeleireira)
RESPONDENTE 31 27 Mulher Vendedora Ensino Médio - Solteira Sem Filhos R$ 2.000,00
Psicologia, com
RESPONDENTE 32 34 Mulher Psicéloga Mestrado Mestrado em Solteira Sem Filhos R$ 10.163, 37
Administracdo

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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5.1.2  Analise Multidimensional Textual: Analise de Similitude

A andlise multidimensional textual (linguistica e semantica) foi
processada pelo software IRAMUTEQ (Interfacede R pour 1és Analyses
Multidimensionnelles de Texteset de Questionnaires). Destaca-se que se
trata de um software gratuito e open source, que tem por base o0 software
estatistico R, que possibilita a aplicagdo de inferéncias estatisticas sobre
corpus textuais.

A anélise textual pode ser definida como um tipo especifico de
andlise de dados, na qual sdo tratados materiais verbais transcritos, ou
seja, textos (CAMARGO; JUSTO, 2013; CHARTIER; MEUNIER,
2011).

Dessa forma, foi construido um corpus com base nas 32
entrevistas realizadas. O corpus foi codificado e inserido no sistema do
IRAMUTEQ. Assim, foi executada a analise de similitude.

A andlise de similitude é uma técnica baseada na Teoria dos
Grafos’, sendo bastante utilizada em pesquisas que envolvem
representacdes sociais ou cognicao social (CAMARGO; JUSTO, 2013).

Pode-se dizer que a referida técnica possibilita a identificacdo de
ocorréncias simultaneas entre palavras, indicando as conexdes entre as
mesmas. Neste sentido, tem-se a identificacdo de uma estrutura de um
corpus textual, com a disposi¢do de partes comuns e especificidades em
funcéo das variaveis que o compdem (CHARTIER; MEUNIER, 2011).

A Figura 20 apresenta a analise de similitude semantica do
comportamento de consumo de ‘Novo Luxo’ analisado nesta Tese.

" Teoria dos grafos é um ramo da matematica que estuda as relagées entre os
objetos de um determinado conjunto.
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Figura 20 - Andlise de similitude semantica do comportamento de consumo

de luxo
Fonte: Software IRAMUTEQ (2019)

A Figura 20 apresenta a arvore de similitude seméntica do
comportamento de consumo de ‘Novo Luxo’ na tipologia “expansao
maxima” do software. Para tal analise foram consideradas as classes das
palavras: os substantivos principais e secundarios, os verbos principais e

secundarios e os adjetivos.

Dessa forma, tendo como base a Figura 20, pode-se observar a
homogeneidade/heterogeneidade dos discursos que
comportamento de consumo de ‘Novo Luxo’ na percep¢do dos
respondentes. A homogeneidade é evidenciada no centro das raizes e as
raizes significam a heterogeneidade das ideias a medida que se desloca

do centro para as ramificacoes.

retratam
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Os agrupamentos centrais trazem ideias gerais sobre o
comportamento de consumo de luxo, elencando discursos que
representam uma homogeneidade da amostra estudada. Ou seja, sdo 0s
pontos de interseccdo dos discursos desta pesquisa.

Destacam-se 0s principais discursos/ideias centrais: investir,
planejamento, necessidade, condi¢do, comprar, coisa, item, coisa,
viagem, prazer, motivacdo, sensacao, viver, cuidado, aproveitar, salde,
alegria, diversdo, mudar, continuar. Dessa maneira, sdo perceptiveis
alguns elementos referentes ao consumo material do luxo, como coisa,
item, comprar e viagem; bem como elementos mais subjetivos. No que
tange aos subjetivos, tem-se a associacdo do luxo ao prazer, motivacao,
sensacao, viver, alegria, diversdo e saude. Outro elemento intangivel é a
associacdo do luxo ao investimento e planejamento.

Mais afastados do centro tém-se alguns discursos de pequenos
grupos da amostra. Destacam-se nove tipologias de discursos. O
primeiro discurso associa 0 luxo a questdes pessoais, como consciéncia,
felicidade e o “conseguir” (alcance de conquistas).

Outro vértice da arvore possui uma raiz relacionada a “opgdo de
vida”, ao lazer e a familia. A ideia de luxo como sendo algo da/para a
familia traz um conceito interessante e pouco explorado na literatura®.

Em seguida, tem-se o terceiro discurso que elenca as ideias
relativas ao luxo como qualidade de vida e conforto. O quarto discurso
reline alguns tdpicos como: oportunidade, consumo em si, marcas e
diminuicdo de compras em algumas categorias de produtos para a
aquisicao de outros considerados de luxo pelo respondente.

De forma préxima a raiz quatro, o discurso cinco apresenta um
vértice que elenca discursos de luxo como casa e compras de acessorios.
Tém-se alguns pontos de destaque: promogdo, pesquisa, corte de alguns
gastos em prol de consumo de luxo, bem como a diminuicdo da
guantidade de consumo e ndo do luxo ou qualidade.

Uma sexta raiz apresenta a perspectiva do luxo como momento e
experiéncia. Em sequéncia, a sétima raiz traz alguns verbos associados
ao luxo, como usufruir, sentir e precisar, bem como a referéncia ao bem-
estar.

8 Nao foram identificados estudos que evidenciassem o tema de forma direta. A
familia pode ser incluida como um grupo de referéncia para o consumo de luxo,
no entanto, na perspectiva citada pelos respondentes a familia néo é citada como
um grupo de referéncia, mas como uma forma abstrata de luxo: “proporcionar o
melhor para a minha familia”.
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A raiz oito traz alguns discursos de luxo vinculado ao sucesso.
Traz a ideia de gosto pessoal, evoca os verbos “divertir” e “demonstrar”
associados a perspectiva de status. Por fim, tem-se a nona raiz, com a
perspectiva diretamente relacionada a crise, com o discurso evidenciado
pelos verbos: trabalhar, sair, consumir, interferir, pesquisar, economizar.

No préximo item, os discursos sdo sistematizados através da
analise de contetdo.

5.1.3 Analise de Contetdo das Dimensdes do ‘Novo Luxo’

Neste item é realizada a anélise de contetdo do construto ‘Novo
Luxo’ através das dimensdes propostas. Dessa forma, sdo analisadas as
Dimensdes: Percepcdo de Luxo, Consumo de Luxo e Senso de
Oportunidade de Luxo. Destaca-se que a Dimensdo de Afetividade e
Declaragdo de Luxo ndo foi incluida de forma direta, pois se trata de
uma dimensao balizadora do interesse real e futuro do consumo de luxo,
bem como de sua efetividade de consumo. Assim, a referida dimenséo
encontra-se de forma indireta nas outras na analise de contetdo.

5.1.3.1  Analise da Dimensdo Percepcéo de Luxo

Considerando que o luxo esta relacionado a varios componentes
materiais, individuais, sociais, econdmicos, gerenciais, culturais, entre
outros (WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007). Tendo como base
ainda, o enfoque desta Tese em que 0 luxo esta diretamente relacionado
a satisfacdo de necessidades psicoldgicas e sociais dos consumidores
(GUO, 2015), envolvendo aspectos pessoais e interpessoais do
comportamento do consumidor (VIGNERON; JOHNSON, 2004).
Ainda, tendo a perspectiva do ‘Novo Luxo’, as entrevistas foram
analisadas com base no sentido abstrato ou ‘Novo Luxo’ e no sentido
estrito, bem como sob a oOtica de "luxo para si" e/ou "luxo para os
outros". Nesta analise, as categorias foram agrupadas tendo como base o
software R, através de sua extensdo voltada para andlise de contelido
IRAMUTEQ, bem como levando em consideracdo a literatura da
tematica.

Destacam-se, primeiramente, alguns discursos ou recortes de
discursos relacionados a perspectiva restrita do consumo de luxo, ou
seja, versdes que citam produtos, servigos, marcas e demais marcadores
objetivos ou critérios estritos de abordagem (ou luxo econdmico)
(MORTELMANS, 2005).
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O respondente 1 afirma que o luxo significa investir em viagens,
lazer, saidas para restaurantes. Além de discorrer que o luxo se relaciona
com agradar os filhos com presentes que eles desejam.

Nas palavras da respondente 2 pode-se identificar o luxo estrito,
vinculado exclusivamente a objetos e a questdo do status: "Luxo sdo
mimos que eu me proporciono, como bolsas, perfumes, roupas e
acessorios de marcas que chamem a aten¢do dos outros".

O respondente 30 traz a ideia que o luxo é: "ter uma condicéo de
vida satisfatoria, com as necessidades basicas e com algo a mais como o
lazer".

No mesmo sentido, tem-se a definicdo de luxo nas palavras da
respondente 32: "Obter produtos e servi¢cos sem me preocupar com o
preco, no impacto que terd no meu orcamento e se estou realmente
precisando".

A respondente 5 demonstra a relatividade do luxo ao demonstrar
gue para ela até produtos considerados comuns pode se constituir em um
luxo: "No momento, como estou desempregada, luxo é muita coisa.
Pagar minha academia é um luxo, comprar alguns produtos de higiene e
limpeza. Até mesmo uma saida com os amigos é um luxo".

Ainda sobre questdes estritas do luxo, a respondente 19 evidencia
que "ndo tenho condigdes de ter o tanto de luxo que gostaria. Luxo pra
mim ¢ tudo o que fagco um esfor¢o para alcancar ou ter".

Saindo de questdes estritas e entrando em uma seara mais abstrata
e voltada para a perspectiva do ‘Novo Luxo’, tem-se uma diversidade de
ideias do sentido ou definicdo do luxo. Retoma-se assim o referencial
gue o luxo extrapola as caracteristicas do produto e consiste em um ente
com significado, em outras palavras, retrata um sentido que depende de
um ambiente cultural especifico e de um contexto social, bem como se
relaciona aos valores pessoais de cada um (MORTELMANS, 2005).

O respondente 24 relata que luxo é poder se divertir e ter um
momento de lazer, tirando férias da rotina. O respondente 27 define que:
"Luxo é lazer, diversdo, é vida".

De forma similar, o respondente 3 afirma: "Luxo é sair da rotina,
tirar o stress, relaxar. Meu luxo eu posso resumir em uma palavra:
viagem." O respondente 31 afirma que luxo é uma forma de prazer. Ja o
respondente 6 relata que o luxo é a auséncia de problemas graves.

O respondente 20 traz a ideia que: "Luxo é renovar sempre as
emocdes. E alcangar um sonho".

Alguns respondentes associaram o luxo a satisfacdo pessoal,
demonstrando uma associagéo entre o objeto e um sentido mais amplo.
Por exemplo, o respondente 4: "Eu gosto de usar coisas boas, compro
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coisas que acho bonitas, elegantes, que me trazem satisfagcdo. O luxo é
uma forma de se gostar, de demonstrar que gosto de mim mesma".

Igualmente, o respondente 10: "Luxo significa a busca de uma
satisfacdo pessoal. Tenho prazer através do luxo como restaurantes,
viagens, carro, roupas e acessorios".

Ainda, o respondente 25: "Luxo é tudo o que me da alegria e
satisfacdo pessoal. S&o objetos, servigos e 0 que eu posso usufruir para
ter alegria, estar bem e bonita".

No sentido pessoal, de luxo para si, tem-se o respondente 14 que
afirma: "Pra mim, luxo é felicidade. E estar de bem com a vida, com
salde e paz". De maneira idéntica, tém-se as palavras do respondente
21: "O luxo pra mim ndo significa apenas ganhar muito ou pouco,
comprar coisas de marcas caras. Luxo vai além, significa gostar da vida,
ter bem-estar e qualidade de vida".

Destacam-se também as palavras do respondente 23: "O luxo €
uma forma auténtica de buscar a felicidade. Vejo luxo em diversas
coisas como o conhecimento, a cultura, o lazer e a diversdo. Pensando
bem essas coisas ndo sdo tdo acessiveis a todos. S8o luxos, sdo raros, e
trazem a felicidade”. Em um sentido psicossocial, a respondente 18
exp0e: "Luxo é estar bem comigo mesma e com 0s outros".

Outrossim, nas palavras do respondente 29: "Luxo é viver da
melhor forma que posso, com conforto e qualidade”.

O respondente 13 diz: "Na minha ideia, o luxo significa varias
coisas, pode ser coisas ou objetos ou servigos. Acho que também a
felicidade é luxo, o tempo de qualidade com a minha familia". O
respondente 1 também citou a relacdo entre luxo e familia: "Luxo pra
mim, significa estar com a minha familia".

O respondente 7 detalhou: "Luxo para mim ndao é consumir
produtos caros, € principalmente, ajudar os meus familiares, é estar bem
e ver que eles também estdo bem. O meu trabalho é o meu principal
luxo™.

Como ja foi ressaltado anteriormente, a questdo familiar e o
tempo sdo abordagens interessantes do significado do luxo e ndo sdo
comumente citadas na literatura de marketing.

A relacéo entre luxo e status também é descrita. O respondente
11 fala que vé& o luxo como uma ostentacdo, como uma forma de poder
pessoal e de expressar um padrdo de vida para a sociedade. Na mesma
perspectiva, o respondente 16 afirma: "Considero luxo tudo que me
ajuda a estar bem nos ambientes sociais que frequento. Gosto de manter
uma boa aparéncia, usando produtos de boas marcas e de qualidade. O
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luxo precisa despertar a atengdo dos outros". Nesse sentido, identifica-se
uma associacao direta entre o objeto e a motivacdo de consumo de luxo.

Ainda, o respondente 17 relata: "Luxo é apreciar as coisas boas
da vida. E chamar atencdo dos outros”. O respondente 22 afirma: "Gosto
de impressionar as outras pessoas. De demonstrar um status." E, o 26
discorre: "Luxo é um simbolo de sucesso, de que vocé se deu bem na
vida. As pessoas te olham de outra forma, com respeito e consideracdo
guando vocé tem luxo ou pode demonstrar luxo".

O respondente 28 afirma que o luxo é um estilo de vida e o
associa a caracteristica da raridade: "Pra mim luxo é um estilo de vida,
de bem-estar, salde e pratica de esportes mais raros ou que nao sao
acessiveis a grande massa".

O respondente 8 € um exemplo de abordagem simultanea das
ideias estritas e abstratas do luxo. Ele ressalta a relatividade do luxo, cita
servicos de luxo e cita o tempo como uma faceta abstrata do luxo:

O luxo tem um significado relativo, significa
varias coisas. Ndo vejo o luxo apenas como
objetos ou produtos caros. Degustar bons pratos
em restaurantes de alta gastronomia é um dos
meus luxos. Considero nos dias atuais, durante a
minha rotina atribulada, o fator tempo como um
artigo de luxo, haja vista as diversas atividades
que tenho vontade de fazer, vivenciar, e o tempo
nem sempre me é disponivel. Por exemplo, se eu
consigo em meio a essa rotina intensa dispor de
tempo para a musculagdo, a atividade fisica, tenho
meu luxo (RESPONDENTE 10).

No mesmo sentido de associar o material ao abstrato, o
respondente 9 traz a ideia do luxo como um facilitador da vida e a
possibilidade de auxiliar na realizacdo de sucesso profissional. Ainda,
discorre sobre questdes subjetivas como significar “dar o melhor de si" e
agir com sinceridade. Outrossim, relata sobre a realizacdo de trabalhos
com diferenciagdo. Em suas palavras:

Luxo é usufruir de coisas que nos proporcione 0
desempenho de nossas atividades com mais
prazer. Como por exemplo, um bom computador
para a realizagdo de um projeto. Considero luxo
objetos que me ajudem no processo de conhecer
mais. Luxo é dar o melhor de si, com sinceridade,
para uma pessoa que gostamos, querendo ver esta
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pessoa feliz. Luxo é realizar um trabalho que se
diferencie dos demais (RESPONDENTE 9).

Por outro lado, o sentido abstrato negativo foi relatado por um
respondente, como por exemplo, o respondente 12: "O luxo é coisa
supérflua. Acho exagero comprar muito luxo. Acho que pode ser coisa
de gente fatil".

No sentido luxo como supérfluo, o respondente 15 disse: "Sou
uma pessoa simples ndo tenho condicGes de bancar riquezas. Fazer um
passeio é um luxo para mim".

As Figuras 21 e 22 demonstram um resumo do conteudo das
entrevistas sobre a Percepgéo do Luxo.
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As Figuras 21 e 22 demonstram um resumo das ideias dos
respondentes sobre a Percepcdo de Luxo através de uma cadeia/mapa de
conteido. Assim, podem-se visualizar o0s discursos sob algumas
categorias principais: ‘Novo Luxo’ (ou sentido abstrato) para si e para
0s outros, bem como a perspectivas restritas para si e para 0s outros.
Ainda, tem-se a perspectiva negativa demonstrada por alguns
respondentes.

5.1.3.2 Analise da Dimensdo Consumo de Luxo

A anélise da Dimensdo do Consumo de Luxo foi dividida em
duas partes: as formas e as motivagdes de consumo de luxo.

5.1.3.2.1 Formas de Consumo de Luxo

Sobre como se faz para consumir os produtos de luxo, o
respondente 1 destacou que destina a sua renda para o lazer. Na mesma
ideia, o Respondente 22 afirmou consumir regularmente luxo,
principalmente, festas e lazer, através do pagamento em dinheiro ou
cartdo.

O Respondente 23 discorre sobre experiéncias de luxo, como
restaurantes e viagens, bem como citou a busca do bem-estar através do
luxo: "Eu consumo luxo através dos momentos, de experiéncias de luxo.
Faco viagens, vou a restaurantes, a praia, busco viver da melhor forma
possivel.

De forma equivalente, o Respondente 27 explanou: "Consumo
luxo em coisas que me deixam feliz, praia, restaurantes, cafés, comidas
gostosas, lanchonetes”. O Respondente 31 disse que consome o luxo
através de: "Saidas a restaurantes, lanchonetes, bares. Uma boa comida,
bebida".

A experiéncia de luxo também foi citada como principal forma de
consumo de luxo pelo Respondente 24: "Eu viajo e passeio, em familia
ou com amigos, as vezes sozinha". Em um sentido aproximado, o
Respondente 10 ressalta: "Cada pessoa tem algo que preenche este
espaco, eu particularmente preencho com saidas e viagens. Geralmente,
planejo ou também aproveito 0 momento".

Sobre a relagdo de consumo de luxo e a vivéncia de experiéncias
com a familia, 0 Respondente 13 discorre: "Eu costumo viajar com
minha familia. Ter tempo de diversdo com eles, invisto bastante nestes
momentos. Eu geralmente planejo pensando em custos em
possibilidades e as melhores oportunidades".
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O Respondente 7 narrou sobre o consumo de servicos como
viagens e também citou os investimentos financeiros como uma forma
de consumo de luxo. Em suas palavras: "Viajar € um dos produtos de
luxo que mais consumo. Considero o investimento de dinheiro um luxo
também, eu consumo produtos financeiros, eu guardo dinheiro. Também
considero um luxo poder pagar as minhas contas em dia".

O Respondente 19 discorre que embora ndo tenha condigdes
financeiras de consumir algumas categorias de produtos de luxo, a sua
forma de consumir o luxo é através de experiéncias que considera luxo:
"Nao tenho condicBes de comprar roupas legais e acessorios de luxo.
Meu luxo é apenas uma saida a praia e um almoco fora, em média uma
vez por més mais ou menos".

Outra abordagem comum do consumo de luxo é a busca de bem-
estar pessoal ou interpessoal, como por exemplo, o Respondente 4:
"Compro produtos que me fazem bem". De maneira correlata, o
Respondente 21 ressalta: "Eu consumo coisas que me fazem bem. E
também frequento e faco coisas que me fazem bem-estar".

O Respondente 14 discorre sobre a interface entre o consumo de
luxo e a busca de bem-estar de uma forma ampla, citando questdes
pessoais, de saude, material e equilibrio financeiro, assim ele fala:

Eu gosto de investir no meu bem-estar de todas as
formas: material, pessoal, na salde. Luxo ¢é
quando estou em equilibrio nestes aspectos da
vida. Eu cuido da minha salde com prevencao,
investimento em atividades fisicas, tenho lazer
frequento praias e restaurantes. Cuido da
aparéncia e me divirto. Uso de forma equilibrada
minha renda, cartfes de créditos para ter acesso ao
luxo (RESPONDENTE 14).

Similarmente, 0 Respondente 29 cita a relacdo de consumo de
luxo com qualidade de vida e conforto: "Eu geralmente busco qualidade
de vida, como morar em um bom bairro, investir pensando no futuro.
Ter conforto em minha casa. Essas coisas".

Considerando que a perspectiva do consumo de ‘Novo Luxo’ esta
intimamente ligada ao estilo de vida, o respondente 28 traz a seguinte
abordagem:

Invisto em esporte, em kitesurf, tenho aulas,
preciso de equipamentos e roupas. Toda uma
paramentacdo especifica. Procuro a melhor
academia e os melhores suplementos. Meu luxo
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entdo é basico, do dia a dia, de salde. Dependente
da renda mensal e faz parte dos custos fixos, a
maior parte (RESPONDENTE 28).

O Respondente 26 relata o consumo de luxo através de uma
interacdo entre aspectos pessoais, busca de imagem social e
experiéncias, em seu relato: "Eu uso roupas e acessorios de qualidade
buscando uma boa imagem pessoal, perante 0s outros e comigo mesmo.
Me divirto, tenho lazer, me dou o melhor. Vou a restaurantes e bares de
sucesso ou falados”. De propriedade equivalente, o Respondente 18
também demonstra o consumo de luxo através da interface entre
consumo de categorias de produtos e acessorios especificos de luxo,
bem como servicos e experiéncias: "Eu consumo luxos diversos.
Consumo bens de higiene pessoal, como perfumes, shampoos, esmaltes,
de categorias mais elevadas. Vou a bons sales de beleza e clinicas de
estética. Frequento academias bem conceituadas. Gosto de gastronomia
e viagens".

De natureza semelhante, o Respondente 16 enfatiza que consome
algumas categorias de luxo em funcéo da busca de status e sua opcéo é o
pagamento através do cartdo de crédito: "Eu busco comprar boas roupas
e acessOrios. Sapatos bolsas reldgios coisas que chamam atencéo.
Também frequento lugares interessantes, que as pessoas estao
comentando, que sdo novidades. Eu geralmente opto por pagar no cartdo
de crédito".

Em cardter analogo, o Respondente 25 disse: "Consumo muitas
formas. Vou a salGes de beleza, clinicas de estética, academia. Compro
roupas, perfumes"”. E, o Respondente 17 narrou: "Consumo alguns tipos
de luxo. Como ténis e relogios. Gosto de causar impactos positivos nos
outros. Outro luxo, sdo bons vinhos, tanto em casa como em casas de
vinhos especializadas em degustacao”.

Ressaltando o planejamento financeiro e sua relagdo com o
consumo de luxo, o Respondente 20 disse: "Depende do produto. Tem
luxos que sdo mais imediatos como os de beleza. De higiene, de
vestimentas, acessorios, sapatos. E outros luxos que exigem
planejamento, esforco, trabalho, economias".

De esséncia correlata, o Respondente 2 afirma que para ele o
consumo de luxo depende de pesquisa prévia: "Pesquiso sobre produtos,
marcas através da internet. Compro no cartdo". Ja o respondente 3 relata
que embora pesquise e planeje o consumo de luxo, em algumas
situacdes agiu por impulso: "Geralmente, me planejo. Penso, pesquiso.
Mas, ja agi no impulso também".
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Sobre a consciéncia do consumo de luxo e ressaltando seu carater
essencial para a vida, tem-se o relato do Respondente 8: "Bom, de modo
geral, o usufruto de tais produtos é feito por mim de forma consciente e
moderada, aproveitando o que de melhor eles oferecem. No entanto,
sem esquecer que estes de certa forma sdo essenciais para a vida".

O Respondente 6 afirma que opta por economizar para 0
consumo de luxo: "Eu, sobretudo, economizo para comprar a vista.
Também tento conseguir descontos”. Em uma natureza similar, o
Respondente 9 fala: "Primeiro fagco uma pesquisa, por exemplo, qual a
placa de video seria ideal para o trabalho que executo com o melhor
software para a realizacdo de um projeto ou estudo e conhecimento
pessoal”.

O Respondente 15 discorre que: "Eu preciso primeiro pagar todas
as minhas contas e ver o que sobra para o luxo".

Na mesma perspectiva, 0 Respondente 32 discorre sobre o
consumo consciente e planejado do consumo de luxo, em suas palavras:

Primeiramente priorizo 0 pagamento de despesas
fixas e a aplicacdo de um valor na poupanca. Com
0 que sobra eu fago o consumo de produtos de
luxo e me programo mensalmente e anualmente
para isso, como por exemplo: ir pelo menos uma
vez a0 més em um local que ndo conheco e
experimentar uma comida diferente, comprar
algum item do guarda-roupa como blusas,
calgados em lojas de marcas, fazer uma viagem
uma vez ao ano para algum lugar que ainda ndo
conheco, ficando em bons hotéis, frequentando
restaurantes e pontos turisticos mais visitados
(RESPONDENTE 32).

A respondente 12 narra que consome poucos supérfluos, mas que
0 luxo que consome é voltado para a familia: "Eu consumo luxo mais
em coisas para casa. Eletrodomésticos para casa. Coisas para melhorar
minha casa, e a vida da minha familia. Os supérfluos ndo consumo
guase. Eu consumo geralmente no crédito”.

O Respondente 5 cita sua restricdo orcamentaria para 0 consumo
de luxo. De forma andloga, o Respondente 11 relata que: "Eu consumo
pouco luxo. Ndo costumo comprar produtos de ostentacdo”. De espécie
similar, o Respondente 30 diz: "Eu tenho que ralar muito para poder
garantir o meu dia a dia e poder ainda tem condi¢des de passear".
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5.1.3.2.2 Motivages para 0 Consumo de Luxo

No que tange as principais motivag@es para o consumo de luxo,
tem-se em sua maioria motivos relacionados a questfes abstratas ou
‘Novo Luxo’.

O Respondente 3 afirmou que: "Minha principal motivacéo é o
prazer, o conhecimento e a fuga da rotina”. Para o Respondente 25 a
motivacdo para o consumo de luxo é: "Ter satisfagdo e alegria”.
Outrossim, o Respondente 31 cita: "Prazer, alegria”.

Para 0 Respondente 15:; "Minha motivacao é o lazer, um passeio,
um relaxamento”. Na mesma ideia, o Respondente 24 fala: "Minha
principal motivacdo é me divertir, relaxar sentir que estou viva".

Igualmente, emanando questdes hedbnicas do consumo de luxo,
tem-se a ideia do Respondente 10: "A rotina do dia a dia, 0o tempo
corrido, faz com que se busque preencher o vazio com um pouco de
satisfacdo, com coisas que ddo a sensacdo de 'valer a pena'’. Esta é a
minha principal motivacao".

O Respondente 7 citou o prazer e uma questdo abstrata: ajudar
aos outros com o tempo, ainda falou sobre presentear. Em suas palavras:
"Meu consumo de luxo é motivado por coisas que me d&do prazer ao usar
e também o prazer de comer bem. Outra motivagdo de luxo é ajudar aos
outros, em questdes financeiras, com presentes e tempo".

O bem-estar, se sentir bem, ser feliz e motivacbes similares séo
colocadas como as principais causas do consumo de luxo. Nas linhas a
seguir tém-se as colocagbes dos participantes da amostra.

O Respondente 4 citou: "Me arrumar, me sentir melhor, trazer
beleza para a minha vida". "Me sentir bem, estar bem comigo mesma",
foi a declaragdo do Respondente 5.

O Respondente 13 disse: “Ser feliz. Estar em paz e curtir minha
familia". O Respondente 14 declarou: "Minha maior motivacéo é o bem
estar pessoal".

O Respondente 27 ressaltou que sua principal motivacdo é “Ser
feliz. Estar bem". Similarmente, o Respondente 30 citou como
motivacao de consumo: "Viver bem".

Igualmente, "MotivagBes como estar bem e aproveitar a vida" foi
a narracdo do Respondente 17. O Respondente 19 declarou: "A principal
motivacao é ser feliz". Por sua vez, o Respondente 20 citou: "Vivenciar
coisas novas, conhecer, me sentir viva".

Relacionando bem-estar e qualidade de vida, o Respondente 21
alegou: "Minha motivacao principal é bem-estar e qualidade de vida".
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Sobre aproveitar momentos e a felicidade, o Respondente 23
declarou: "As principais motivacfes é aproveitar bem cada momento,
poder ter bons momentos de lazer e felicidade™.

Associando bem-estar, sucesso pessoal e profissional, além do
status, o Respondente 26 explanou: "Meus motivos sdo estar bem, ter
sucesso pessoal e demonstrar 0 meu sucesso profissional. Gosto de me
divertir, fazer o social, ter status e estar de bem comigo mesmo™.

Na mesma esséncia, discorrendo sobre diversas formas de bem-
estar, 0 Respondente 28 declarou sobre a sua motivagcdo de consumo de
luxo: "Bem-estar pessoal e sadde fisica, mental. Também tem relacéo
com questdes sociais, faco esportes e me relaciono com pessoas que
também gostam".

De carater analogo o Respondente 8, declara:

Sem duvidas, a comodidade, 0o bem-estar e 0
status sdo fatores que influenciam na minha
motivacdo de consumir ou vivenciar o luxo. Mas,
0 que me deixa mais satisfeito é saber que consigo
através de mérito proprio o luxo que tanto
desejava, sendo a minha principal motivagdo
(RESPONDENTE 8).

O bem-estar e o0s relacionamentos interpessoais sdo citados pelo
Respondente 18: "Minha motivacdo é estar bem comigo mesma e com
0s meus relacionamentos interpessoais, meus amigos, familia,
namorado".

O Respondente 2 relacionou "sentir-se bem" e a autoestima: "Me
sentir bem, melhorar a minha autoestima. Chamar a atencdo, me sentir
poderosa”.

De forma similar ao Respondente 7, os Respondentes 1 e 9 citam,
entre outras coisas, como motivagdo de luxo o ato de presentear. Nas
palavras do Respondente 1: "Agradar aos filhos, estar com a familia,
diversdo, momentos de prazer”. E, tem-se a ideia do Respondente 9: "A
motivacao para o luxo € ser diferente em comparagao as outras pessoas.
Também tenho como motivagdo a satisfacdo ao presentear uma pessoa
que gostamos. O luxo também estd no momento em que presenteamos
pessoas especiais".

Por outro lado, os Respondentes 11, 22 e 16 associaram o luxo
quase que exclusivamente ao status. O Respondente 22 alegou de forma
categorica que o status é a sua principal motivacdo de consumo de luxo.
O Respondente 11 disse: "O principal motivo é a exposic¢do da riqueza,
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de pertencer a alta sociedade, de pertencimento a um padrdo de
superioridade”. Outrossim, o Respondente 16 expés: "As minhas
motivagOes sdo relacionadas a impressdo que 0s outros tem de mim. Da
aparéncia fisica, da questao social, de frequentar lugares com status".

Os Respondentes 6, 12, 29 e 32 discorreram sobre motivactes
mais relacionadas ao produto ou servigo em si como motivagdo para o
consumo de luxo. O Respondente 6 alegou: "Considerando o aspecto
material do luxo, a minha principal motivacdo para consumi-lo é a
qualidade".

Na mesma natureza, o Respondente 12 declarou: "Eu consumo
pouco luxo. Acho que o que consumo de luxo é pela qualidade". O
Respondente 29 citou o conforto e a qualidade como suas motivagdes de
consumo de luxo.

E, nas palavras do Respondente 32, as motivacGes vinculadas ao
produto ou servico, bem como a declaracdo de motivagdes vinculadas a
questdes abstratas do consumo de luxo:

Adquirir um produto com maior durabilidade,
qualidade, conforto, seguranga, como por
exemplo, um carro mais arrojado, um celular mais
moderno, dentre outros. Também vivenciar
experiéncias diferentes como, por exemplo,
experimentar novos sabores, conhecer novos
lugares a partir de comentarios de pessoas
conhecidas, de profissionais, sites especializados,
etc. (RESPONDENTE 32).

A Figura 23 apresenta um resumo da Dimensdo Consumo de
Luxo através de aspectos que dizem respeito as formas de consumo de
luxo e suas motivacdes.
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A Figura 23 demonstra 0 Consumo de Luxo em uma analise
através das perspectivas restrita ou abstrata (‘Novo Luxo’), bem como
no que tange a classifica¢do “para si”” ou para os outros. No geral, pode-
se observar que a perspectiva restrita envolve formas de consumo ou o
consumo em si, de objetos, viagens, acessorios e lazer. Por outro lado,
as motivacdes igualmente envolvem sensagdes, sentimentos e outras
formas abstratas de discursar sobre o Consumo de Luxo.

Em seguida, tem-se a andlise de contelido da Dimensdo Senso de
Oportunidade de Luxo.

5.1.3.3 Analise de Contetido da Dimensédo Senso de Oportunidade
de Luxo

Este item contempla a Dimensdo Senso de Oportunidade de
Luxo. Destaca-se que a analise de contedo sera realizada através de
dois agrupamentos de ideias principais: a Crise e 0 Consumo de Luxo e
0 Planejamento, Senso de Oportunidade e Consumo de Luxo.

5.1.3.3.1 Crise e Consumo de Luxo

Sobre a interferéncia ou ndo da crise no consumo de luxo apenas
dois entrevistados responderam de forma enfatica que ndo aconteceu
uma influéncia da crise em seus consumos pessoais de luxo. O
respondente 7: "N&o percebi a crise influenciando em minha forma de
consumir luxo" e o respondente 11 que disse que a crise ndo modificou
0 seu consumo de luxo.

Outros consumidores abordaram uma interferéncia relativa, como
0 respondente 2, que relatou que a crise ndo mudou a importancia que
cuidar de si mesmo possui e que o fez através da mudanca da forma de
pagamento, em suas palavras: "Hum, interfere mais ou menos. N&o
deixei de me cuidar por causa da crise. Talvez, tenha gastado mais no
cartdo e parcelado as contas".

Na mesma ideia, tem-se a colocacdo do respondente 17: "A crise
ndo interferiu diretamente. Preciso estar bem, bem vestido, comer bem e
beber bem", que associa o luxo a categorias especificas de produtos ou
Servicos.

A respondente 18 trouxe uma perspectiva similar: "Na
programacao em si ndo influenciou diretamente. Nao deixei de cuidar de
mim mesma por causa da crise". De forma semelhante, o respondente 10
afirma: "Um pouco, mas ndo alterei a minha busca por satisfacdo
pessoal. Apenas o fago com mais consciéncia".
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O respondente 28 discorreu que a crise interferiu um pouco, mas
gue ndo o fez querer deixar de praticar os esportes que gosta e de
investir nele, ressaltando que luxo diz respeito a um estilo de vida e a
pratica de esportes ndo acessiveis a maioria.

O respondente 14 disse que a crise influenciou em alguns luxos,
nos luxos tangiveis, sua colocagao:

Depende. Tem coisas que exigem planejamento
prévio e outras podem ser espontaneas. Como um
amigo ligar para uma saida. Entdo, a crise
interferiu em alguns luxos os bens mais durdveis,
mas ndo interferiu no que precisava ser
espontaneo e natural, mas também ¢é luxo
(RESPONDENTE 10).

Os respondentes 9 e 12 afirmaram que a crise ndo interfere no
consumo de luxo, pois ja ndo o consumiam. A afirmacao do respondente
9: "A crise ndo interfere devido eu consumir de acordo com as minhas
necessidades e desejos e ndo por puro impulso” e a do respondente 12:
"Eu ndo uso tanto supérfluo. Entdo no consumo de luxo a crise interferiu
pouco”.

Em outra perspectiva, tém-se alguns consumidores que deixaram
de consumir luxo em decorréncia da crise. O Respondente 6 narra: "A
crise interferiu na forma de comprar o luxo. Se ndo ha dinheiro, se
compra a crédito ou ndo se compra. Mas, para mim compras a crédito
sdo quase sempre uma forma de prejuizo. N&do parcelo, compro depois
ou simplesmente ndo compro mais”. lgualmente, o Respondente 5
explicou: "A crise interferiu no meu emprego, o consumo de luxo
também mudou. N&o posso comprar tudo o que desejo".

O Respondente 32 afirmou que a crise interferiu no consumo de
luxo e destacou: "Acabo diminuindo o consumo ou até mesmo evitando
adquirir produtos de luxo, priorizando os itens de necessidades basicas".

Por outro lado, sobre a crise interferir no consumo de luxo, mas
existirem op¢des ou formas de se adaptar para continuar consumindo, o
respondente 1 ressalta: "Interferiu na medida em que tive que optar por
diversbes mais baratas. Restaurantes com promogdes, cinema durante a
semana”. Na mesma ideia, o respondente 25 disse que embora ele
considere uma interferéncia "mais ou menos", na crise para continuar
consumindo luxo precisou buscar promogdes e “combos".

Considerando a quantidade e a frequéncia do consumo de luxo,
tem-se a declaracdo da respondente 4: "A crise modificou a quantidade e
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a frequéncia que comprei e compro os luxos. Também busquei servigos
em outros locais (servicos de saldes e estética que me proporcionaram
opcOes com custo-beneficio melhores, que me beneficiassem mais"”. Na
mesma ideia, tem-se o discurso do Respondente 30: "A crise deixou
tudo mais dificil, mas ao mesmo tempo existem varias opg¢des, mesmo
de lazer". O respondente 31 afirma: "Interfere nos passeios, na
quantidade™.

Sobre a influéncia da crise na frequéncia do que o respondente
considerou luxo, tem-se a declaracdo do Respondente 15: "A crise
tornou tudo mais caro. Precisei segurar e fazer menos passeios. Gosto de
ir ao cinema, mas nem todo més foi possivel".

A importancia da reflexdo do contexto socioeconémico e politico,
a questdo da consciéncia de consumo, o planejamento financeiro
(economia e pensamento futuro) e a interface destes com a oportunidade
de se consumir alguns segmentos especificos de luxo foram questdes
descritas por alguns respondentes.

O respondente 13 disse:

A crise interferiu na minha forma de pensar em
politica, e consequentemente na forma de pensar
no futuro. Penso em gastos, em desemprego que
pode acontecer, penso em estar preparado e ndo
gastar por gastar. Planejei mais, me informei,
verifiquei oportunidades, mas ndo deixei de
vivenciar o que eu e minha familia consideramos
luxo (RESPONDENTE 13).

Ressaltando sobre ser essencial o estabelecimento de prioridades
de consumo e simultaneamente a relevancia do consumo de luxo para
0 bem-estar, o Respondente 21 discorre: A crise mudou a percepgdo
de que precisa se ter prioridade para gastos. Mas digo com todos 0s
gastos inclusive o luxo que é necessario para o bem-estar. A forma
mesmo foi a pesquisa, 0 consumo consciente, 0 aproveitamento das
promocdes e oportunidades".

De maneira similar, tem-se a perspectiva do Respondente 22:

O luxo na crise faz a gente pensar mais antes de
gastar, mas a parte social ou fazer um social faz
parte da vida. N&o é algo que se mude totalmente
em funcéo da crise. Tem mais uma adaptacéo. Por
exemplo, em uma saida eu posso mudar o que
consumia para uma op¢do mais barata. Mas néo



191

deixo de sair. As minhas roupas eu também néo
trogquei marcas, mas procuro promogdes na
internet (RESPONDENTE 22).

O respondente 23 exalta que é fundamental a consciéncia de
consumo em um periodo de crise politico-econémica, mas que €
possivel optar por outras categorias de luxo. Ele discorre:

E preciso cada vez mais parcimonia e consciéncia
de consumo. A ideia que se pode ter luxo das mais
variadas formas. Eu posso trocar uma viagem para
0 exterior por uma para o interior daqui e ter uma
experiéncia de luxo (os leng6is sdo um luxo)
significativa. Eu mudei alguns destinos e opg¢des
nas viagens dos Ultimos anos e nem por isso
deixei de ter o meu momento (RESPONDENTE
23).

Na mesma ideia 0 Respondente 8 afirma: "Sim, a crise interferiu
no sentido de fazer com que cada vez mais eu faga um planejamento
para adquirir ou consumir luxo, bem como forca que essa utilizacdo
ocorra com moderagdo, jA que torna-se cada vez mais longinquo o
alcance do luxo".

Outrossim, sobre a possibilidade de adaptacdo do consumo,
notadamente, através do planejamento e de mudancgas de categorias de
luxo, o respondente 24 fala: A crise me fez pensar mais no futuro. Que
ndo posso gastar tudo que tenho em um momento, em uma viagem. Me
fez planejar mais e me fez buscar destinos diferentes, alternativos, para
minhas viagens".

De maneira similar, o respondente 3 expressou:

A crise interferiu nas minhas programacfes de
viagens. Procurei fazer viagens mais curtas.
Busquei promocBes e novas formas de
hospedagem. Outra questdo foi que surgiram
oportunidades, aproveitei promogfes dos sites,
mesmo com o doélar alto (RESPONDENTE 3).

Ainda, tem-se o discurso do Respondente 9:
Antes da crise, eu ndo estava desempregado.

Tinha mais possibilidades de consumir produtos
ou servigos de luxo sem pensar tanto. Hoje t0
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dependendo da minha mde, entdo estamos
gastando como podemos. Acho que o Unico luxo
que ndo abrimos mdo mesmo é uma saida a praia
ou para fazer um lanche ou almoco de vez em
quando (RESPONDENTE 19).

Igualmente, destacam-se as palavras do Respondente 27: "A crise
fez com que eu precisasse economizar em varias coisas. Na conta de
energia, cortei alguns gastos como academia. Para ai poder manter o
lazer, um fim de semana agradavel com amigos e familia".

De forma especifica sobre a busca por informacdo para o
consumo de luxo em periodo de crise politico-econdmica, o respondente
16 aborda: "Antes da crise eu procurava em blogs as marcas da moda e
comprava. Hoje eu procuro nos blogs e na verdade os proprios blogs
estdo apresentando possibilidades mais acessiveis, diferentes e
promocdes”.

O respondente 26 engloba alguns aspectos como a quantidade,
frequéncia, informacdo, mudanca de forma de pagamentos e adaptacéo
para se consumir o luxo no contexto de crise:

A crise interfere na gquantidade de compras, na
pesquisa de locais, na forma de pagamento, que
pode ser parcelada em mais vezes. E impossivel
se deixar de sair e usufruir da vida, buscamos as
promogdes, tem varios bares que fazem
promocgdes na terga e quarta feira, ai é sO se
adaptar, se acostumar (RESPONDENTE 26).

Em relacdo as oportunidades no consumo de luxo durante a crise,
o0 respondente 20 discorreu: "Antes da crise, eu consumia mais, a crise
me fez me planejar mais, comprei menos por impulso. A crise também
me trouxe a chance de comprar uma casa em Barreirinhas, alguns
condominios apresentaram ofertas interessantes. Adoro os lencdis".

E, o respondente 29 falou: "A crise me fez notar a importancia de
se economizar. Como eu tinha economias tive a oportunidade de
comprar uma casa para investir. Apareceram oportunidades e eu
aproveitei".

5.1.3.3.2 Planejamento, Senso de Oportunidade e Consumo de Luxo

De forma especifica, sobre o planejamento da aquisicdo de
produtos de luxo ou seus substitutos buscou-se explorar sobre a
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programacdo, organizacdo e o aproveitamento de oportunidades no
consumo de luxo.

Apenas trés participantes da amostra disseram ndo realizar o
planejamento para consumir luxo. O Respondente 2, por exemplo,
afirmou que ndo tem o costume de planejar o consumo de produtos ou
servigos de luxo. Igualmente, o respondente 15 disse: "Planejo pouco,
faco quando da. E, nem sempre d&".

O Respondente 16 também afirmou ndo planejar o consumo de
luxo, no entanto, este fato esta relacionado a periodicidade de consumo,
em suas palavras: "N&o costumo planejar a aquisicdo de produtos de
luxo. Eu consumo frequentemente”.

Similarmente o Respondente 31 afirma: "Dificil substituir o luxo,
0 prazer, a alegria. Trabalho muito e mereco. Pesquiso, pago no cartdo,
parcelo".

Por outro lado, o Respondente 19 delineou que o planejamento do
luxo foi fundamental em decorréncia do contexto socioeconémico:
"Minha familia modificou os gastos e planejamos mais. O lazer ficou
mais reduzido".

Em relacdo ao planejamento, o Respondente 5 afirmou que o
consumo depende das prioridades: "Preciso ver prioridades, o que é
mais importante. E, o luxo precisa ser escolhido com calma". Em uma
natureza similar, o Respondente 12 disse: "Eu planejo de acordo com a
necessidade da minha casa e da minha familia. Ai vejo as possibilidades
financeiras, de cartdo ou a vista. Depende”.

Ainda na mesma perspectiva, tem-se a narragcdo do Respondente
30 que diz ser necessario esforco e economia para a aquisicdo de luxo:
"Quando eu tenho chance de ter luxo, de passear, por exemplo, preciso
me esforcar muito, trabalhar, economizar".

Alguns participantes da pesquisa citaram o planejamento e sua
interface com a pesquisa/conhecimento para o consumo de luxo e, ainda
0 aproveitamento das oportunidades em contexto de crise
socioecondmica. Por exemplo, o Respondente 9 declarou: "Eu planejo
minhas aquisi¢des de luxo considerando marcas, valores, necessidades.
Realizo pesquisas. E presenteio como forma de prazer, em que o luxo
ndo é somente o preco do presente”.

Para a Respondente 21, o planejamento de consumo de luxo
depende da categoria de produtos ou servi¢os, ou seja, alguns séo
planejaveis e outros dependem do momento. Assim, ela ressaltou: "Eu
planejei alguns produtos, os de dia a dia como os luxos de cosméticos e
maquiagens. Mas tem o luxo que nao se planeja tanto como o lazer, que
eu faco de forma mais rapida ou impulsiva mesmo".
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Em contelido analogo, o Respondente 25 declarou:

Meu planejamento de luxo tem a ver com a
necessidade também. Tipo estou precisando fazer
a sobrancelha, preciso de luzes. Ao mesmo tempo
sd0 coisas essenciais que ndo posso deixar de
fazer e ndo vou fazer de qualquer jeito. O
planejamento real ndo existe, tem um tempo
médio de espera nestes casos. Em outros posso
planejar mais como roupas (RESPONDENTE 25).

Outrossim, sobre a relatividade do planejamento de luxo e sua
influéncia da categoria de produtos, tem-se a ideia do Respondente 26:

Os luxos pessoais sdo mais faceis de planejar, tem
muitos sites especializados, com muitas, uma
diversidade de op¢Bes. E s dedicar tempo que se
consegue 0 que se quer. A diversdo também. Os
restaurantes e bares tém varios pratos e drinks e
promocgdes, avisam no Instagram as promocdes e
os dias mais baratos (RESPONDENTE 26).

Em relacdo ao planejamento e mudanca de habitos ou
substitui¢fes, o Respondente 23 afirma: "Planejei mais, troquei destinos,
diminui quantidades. Cortei o lanche da tarde e fiz adaptacfes para
manter o meu bem-estar e felicidade".

Na mesma natureza, 0 Respondente 27 relata economizar e
buscar promogGes como forma de continuar o consumo de luxo que ele
classifica como lazer: "Economizei. Procurei promogdes, faco contas.
Uso cupons de lanchonetes como do Mc Donald’s, por exemplo.
Compro em sites de compras coletivas e me divirto como posso".

O Respondente 24 utilizou-se da informacdo e do conhecimento
para a manutencdo do consumo, facilitando a busca de opg¢des
substitutas ao seu consumo de luxo: "Eu planejei mais. Busquei
informacGes e dicas em sites de destinos alternativos. Também
aproveitei promocdes. Usei formas de hospedagem que nunca havia
utilizado".

O Respondente 22 categoriza que planeja o consumo de luxo
através de informacdes e conhecimento, notadamente, através de buscas
na internet. Da mesma forma o Respondente 3 enfatiza: "Planejo através
da pesquisa, pesquiso na internet, em sites especializados". Ainda, o
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Respondente 4 afirma: "Pesquiso mais, penso antes de comprar. Essas
coisas".

Igualmente o Respondente 17 narra: "Planejo através do
conhecimento. Buscas na internet, o boca a boca. Pesquisas nas lojas e
servicos. Também tenho contato com vendedoras de lojas que me
avisam quando chegam produtos ou tem promoges”.

Em uma esséncia semelhante, o Respondente 13 explana:
"Pesquiso, me informo mais, busco as melhores opcBes. Mas ndo deixo
de ser feliz e deixar os meus felizes".

Ainda sobre o planejamento e informagdo para 0 consumo de
luxo, tem-se a abordagem do Respondente 6:

Geralmente, faco uma pesquisa na internet, para
ter uma ideia do valor do que desejo ter. Depois,
tento comprar na minha prépria cidade, se o preco
estiver adequado ao preco praticado na internet.
Ainda tento negociar um bom desconto em uma
negociacdo direta. Outra coisa & que compro o que
considero luxo quando posso a vista. Comprar
luxo como se fosse a Ultima coisa a fazer na vida é
caminho certo para o aperto financeiro
(RESPONDENTE 6).

O Respondente 32 evidencia que o caminho para 0 consumo de
luxo no contexto em questdo é o tempo de permanéncia com os produtos
de luxo consumidos, bem como pesquisas estratégicas de consumo,
como ndo comprar langamentos: "Tento passar mais tempo com um
determinado produto, as vezes evito comprar logo apds o lancamento,
faco comparagfes de precos, aproveito quando tem promocao, pergunto
se tem desconto. Os itens mais caros eu adquiro de forma parcelada”.

O Respondente 1 afirmou que ao consumir luxo: "Busco sempre
as melhores oportunidades, pesquisando, analisando”. Em uma
propriedade idéntica, o Respondente 10 diz: "Programo minhas
compras, fagco pesquisas do que desejo. Aguardo sempre as melhores
oportunidades”.

Os Respondentes 7, 11, 28, 8, 14, 18, 20 e 29 discorreram sobre
questdes diretamente relacionadas ao Senso de Oportunidade de
Consumo de Luxo.

O Respondente 7 associou luxo & administracdo do tempo (como
questdo abstrata) e ao investimento financeiro como uma forma de luxo:
"Planejo o luxo, administrando meu tempo. Também faco
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investimentos, de acordo com as oportunidades que percebo. Gosto de
investir dinheiro, é meu luxo".

Em um cunho equivalente, o Respondente 11 também citou o
investimento financeiro como uma forma de oportunidade do consumo
de luxo, embora ndo o faga: "Se eu tivesse um padrdo de vida mais
elevado, eu buscaria investimentos como forma de luxo. Pensaria no
futuro e investiria mais em bens".

O Respondente 28 discorre que pratica um esporte de luxo e que
a crise possibilitou a oportunidade de comprar equipamentos melhores
visto que se trata de um esporte especializado e "ndo popular”, em suas
palavras:

Eu continuei com meu esporte. Posso dizer que
pesquisei mais para a compra da paramentacao e
dos acessdrios em sites especializados. Mas
continuei a investir em bem-estar satisfagdo
pessoal e salde. Uma coisa que notei foi que
tiveram oportunidades de comprar equipamentos
melhores, como ndo é uma coisa tdo popular,
tiveram algumas promocdes e oportunidades
legais (RESPODENTE 28).

Considerando o planejamento financeiro, 0 Respondente 8 relata
a busca de conforto para a aquisicdo de apartamento, carros, méveis e
eletrodomésticos que ele considera de luxo, além de ressaltar
oportunidades de promogdes em restaurantes, viagens e academias:

Geralmente, adquiro produtos de luxo através da
compra por cartdo de crédito, porém ja adquiri
alguns destes produtos através de um
planejamento financeiro, para a realizacdo de
compras & vista ou ainda para comprar produtos
bem mais caros. Compras que considero
investimento pessoal, que posso fazer mediante o
planejamento de longo prazo, pensando em um
futuro melhor, em um conforto, como
apartamento, carros, moveis e eletrodomésticos.
Por outro lado, também tenho aproveitado as
oportunidades de promogdes em passagens aéreas,
cupons de desconto em restaurantes mais
conceituados, pacotes de viagens. Ja tive a
possibilidade de pegar descontos em cursos, em
academias (RESPONDENTE 8).
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O Respondente 14 citou que o planejamento depende da categoria
do produto de luxo, que ndo planeja o luxo vinculado a diversdo, mas
gue busca oportunidades para a aquisicdo de um carro que considera

luxo. Assim, relata;

O que eu disse depende do produto ou servico de
luxo. Planejei alguns como mudar de carro. Mas
ndo planejo a diversdo nem mudei os lugares que
frequentava. Mas meu luxo é de acordo com as
minhas possibilidades e situacdo. A compra do
carro, o update considero uma oportunidade da
crise. Nem todos estdo podendo investir no
momento. Quem pode tem que aproveitar
(RESPONDENTE 14).

Ressaltando a aquisicdo de produtos de luxo similares, a busca de
promocdes e a oportunidade de investimento em um imével de luxo,
tem-se o relato do Respondente 18:

Adquiri alguns produtos similares. Mas nunca de
qualidade inferior. Mas foram poucos, a maioria
dos produtos eu continuei a utilizar. Acho que
busquei mais promocgdes, pesquisei mais, me
informei mais sobre o produto. Sobre
oportunidades, tive a oportunidade de comprar
meu primeiro imével em uma érea nobre de S&o
Luis. Acho que as crises facilitaram as coisas para
algumas classes eu como funcionéria publica pude
aproveitar isso (RESPONDENTE 18).

O Respondente 20 diz ter planejado os itens de luxo do dia a dia
através de pesquisas, promocdes e oportunidades, e que realizou o0 sonho
de comprar uma casa de veraneio: "Eu planejei os itens de luxo do dia a
dia, pesquisando, buscando promogdes e oportunidades. Tive a chance
de me comprar um sonho que ja tinha ha algum tempo que é minha casa
em barreirinhas. Trabalhei, economizei e consegui".

Em uma propriedade analoga, o Respondente 29 relatou que age
de forma diferente dependendo da categoria de luxo e que pdde investir

em um imével:

Eu no dia a dia comprei luxos, mas com cautela.
Prefiro pensar em luxos maiores, em
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investimentos, que me fagcam viver com qualidade
de vida. De investimento acho que mesmo que
imével ndo seja dinheiro vivo eu investi em um
como uma opgdo. E em um bairro bom e posso
alugar e manter outros luxos, como viagens e
diversdo (RESPONDENTE 29).

5.1.3.3.3 Mudangas no Consumo de Luxo no Contexto de Crise
Politico-Econdmica

Para auxiliar no mapeamento da interface Consumo de Luxo-
Senso de Oportunidade fez-se 0 questionamento sobre a percepcdo do
consumo de luxo antes e depois da crise.

O Respondente 28 disse ndo ter percebido diferengas em relacéo
ao seu consumo de luxo: "N&o tive grandes diferencas em relacdo ao
que eu considero o meu principal luxo”. Na mesma ideia 0 Respondente
10 afirma: "N&o mudou muito. S6 a percepgao de estar consciente™.

O Respondente 4 narrou que a crise ndo modificou seu
comportamento de consumo, fazendo uma alusdo a questfes mais
abstratas do luxo como para "se sentir bem" ou "feliz". No entanto, ele
cita o planejamento, a ponderacdo e as promogfes como mudancas de
consumo. Em suas palavras:

A crise ndo modificou a forma como gosto de me
sentir bem, de me dar luxo. Apenas, modificou o
planejamento, em pensar mais, em aproveitar
promocgdes. Analisei melhor o que estava
comprando, seja produto ou servigo. Eu também
pensei no que precisava no que me faria feliz e
mais bonita (RESPONDENTE 4).

Em uma perspectiva similar, o Respondente 25 explanou que o
seu consumo de luxo ndo poderia ser interrompido pela crise por se
constituir em "luxo essencial”, contudo ele relata que a crise lhe causou
uma preocupacdo em relacdo as finangas pessoais: "Meu consumo,
como falei, ndo pode ser interrompido pela crise. Sd0 luxos que sdo
essenciais. O que difere no antes e depois da crise € a preocupacao, ficar
fazendo as contas sempre".

O Respondente 17 ressalta que consumiu 0s mesmos luxos e 0s
mesmos produtos e servigos. Outrossim, ele cita a preocupag¢do em néo
ser impulsivo e a busca por oportunidades através de promogdes: "Bom,
ainda consumo os mesmos luxos, 0s mesmos produtos e servigos.
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Procurei ndo ser impulsivo ou inconsequente, basicamente isso.
Também fiz compras, principalmente de jantares em restaurantes legais
em sites de compras coletivas".

De carater analogo, o Respondente 13 disse que ndo mudou seu
comportamento de consumo de luxo, mas que a sua percepcdo de
consumo e de planejamento se adaptaram ao contexto: "A minha
percepcdo de consumo que mudou, do planejamento, mas no geral
mantive o que considero importante e luxo".

O Respondente 6 afirma que a crise interferiu pouco em seu
consumo de luxo, sendo que para ele o consumo de luxo ndo precisa ser
imediato e sempre 0 consome com planejamento financeiro,
independente da crise:

Na verdade, acho que a crise interferiu bem pouco
na minha forma de consumir o luxo. Ou melhor,
quase ndo mudou. Consumo pouco e ndo
considero o consumo de luxo algo importante que
tenha que ocorrer logo. Normalmente, compro um
produto apenas quando ja disponho de reserva
financeira pra isso, caso contrario, ndo compro ou
compro no maximo, um similar
(RESPONDENTE 6).

O respondente 11 discorre que mudou alguns comportamentos de
consumo, mas que ndo os considerava luxo: "Depois da crise eu fiz
algumas economias. Deixei de comprar algumas coisas, ou de frequentar
alguns lugares. Mas, ndo os considerava luxo".

O respondente 9 narra que ndo deixou de consumir as marcas de
luxo que ja consumia antes, o que fez foi optar por outras formas de
pagamentos. Quanto as oportunidades de luxo, ele diz ndo as ter
identificado. Assim, tém-se suas ideias: "N&o deixei de adquirir as
marcas que gosto, apenas mudei em alguns momentos a forma de
pagamento. Antes Usava mais a forma de pagamento ‘débitos’ e passei
também a usar os ‘créditos’. N&o percebi opc¢Bes ou oportunidades".

O Respondente 7 afirmou que a crise ndo modificou o seu
consumo de luxo e que percebeu oportunidades de investimentos diante
do contexto. Ele fala:

Em relagcdo ao consumo de produtos de luxo, a
crise ndo interferiu em nada na minha vida
pessoal. Ndo tive que substituir qualquer coisa ou
mudar minhas atitudes. Em relacdo a
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investimentos, eu percebi oportunidades. Pensava
em morar em um bairro mais nobre ou de mais
luxo e pude adquirir em funcdo da quantidade de
ofertas de pessoas que ndo podiam arcar com as
prestacOes. Entdo, tenho um apartamento melhor,
em uma area de luxo. Talvez, alcangado por ter
dinheiro disponivel no momento de crise
(RESPONDENTE 7).

Especificamente, tem-se a seguir 0s depoimentos dos
respondentes que verificaram mudancas em seu comportamento de
consumo de luxo no contexto de crise politico-econdmica.

O Respondente 1 disse que no contexto em questdo: "Opto por
promocdes e locais mais baratos”. Igualmente, o Respondente 2 afirma:
"Acho que fiquei mais atenta aos gastos durante a crise".

Na mesma ideia, tem-se o relato do Respondente 3: "De forma
geral, percebi que as pessoas ficaram mais cuidadosas com 0s gastos.
Eu? Eu também cuidei bem das minhas financas, sem deixar de lado o
meu luxo".

O Respondente 26 também cita como principal mudanca o
cuidado financeiro e que o consumo de luxo se tornou menos impulsivo:
"A mudangca principal que notei foi o cuidado com as contas. O luxo
estda ai na vida, precisou um consumo menos impulsivo e mais
reflexivo".

Relatando a preocupacdo com o futuro e o desemprego, o
Respondente 24 demonstra a importancia da consciéncia de consumo:
"Antes s6 queria curtir o luxo. Ndo pensava em futuro. Em mudancas
politicas, em problemas. Agora as coisas estdo mais acirradas
politicamente. Muita gente desempregada. O medo me fez segurar 0s
freios e usufruir da vida, do luxo, com mais consciéncia”.

De forma andloga, tem-se o pensamento do Respondente 27:
"Antes da crise as compras eram mais leves. Depois, eu sempre penso
um pouco na vida".

Outrossim, sobre o consumo ter mudado em fungdo da
preocupacdo com o futuro, o Respondente 31 fala: "Eu merego ter
prazer. Tenho medo do futuro e ndo abri mao de tudo. Busquei fazer o
meu melhor™.

O Respondente 5 também explana: "Antes da crise, eu tinha
acesso a mais produtos supérfluos. Agora, eu penso, penso e penso antes
de comprar. Mas, eu tenho desejos, vontade de comprar coisas boas e
legais".
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A ideia da informagdo e maior preocupacdo com 0s gastos é
citada como principal mudanca de comportamento de consumo pelo
Respondente 18: "Antes da crise comprava com menos cuidado. Sem
pesquisar e me informar tanto. A crise despertou para estas
necessidades".

Os Respondentes 20, 22 e 23 falam sobre a consciéncia de
consumo e importancia da pesquisa para 0 consumo de luxo no contexto
em questdo. Nas palavras do Respondente 20: "Antes da crise ndo
pensava em consumo em si. Agora, a minha palavra é consciéncia de
consumo”. O respondente 22 explanou: "Antes da crise pesquisava
menos. A crise me deixou mais alerta”. E, o Respondente 23: "Antes
ndo era tdo preocupada, e a consciéncia agora é outra. E sempre estar
alerta”.

O Respondente 32 relata sobre planejamento financeiro e
diminuicdo do consumo no contexto: "Tento adquirir produtos de luxo
de forma racional de acordo com meu planejamento financeiro, mas em
virtude da crise acabei diminuindo o consumo, priorizando 0 pagamento
das despesas e economizando 0 maximo que eu posso"”.

O Respondente 12 também cita o planejamento dos gastos e diz
buscar trazer qualidade para a sua familia: "Eu continuei planejando os
meus gastos. Vejo a necessidade, 0 que posso comprar, 0 que vai trazer
gualidade para o dia a dia da minha familia."

Tem-se a ideia da diminuicdo da frequéncia de consumo como
forma de mudanga de consumo, bem como a mudanga de perspectiva do
gue é luxo, destacada pelo Respondente 14: "A diferenca que vejo no
consumo de luxo antes e depois da crise talvez seja a frequéncia das
saidas, pude também procurar lazer em outras coisas, 0 luxo de
caminhar na praia"”.

Ainda sobre a questdo da frequéncia de consumo, 0 Respondente
15 narra: "Antes da crise eu conseguia ir quase todo més no cinema ou
fazer um lanche, com a crise nem sempre posso ir". De natureza
semelhante, tém-se as palavras do Respondente 19: "E mais ou menos o
gue disse: cortamos quase todo o luxo, de roupas, acessorios, e
reduzimos as saidas, as idas a praia".

De atributo similar, o Respondente 21 relata: "Antes da crise a
quantidade era maior. Depois da crise talvez a quantidade pode ter sido
diminuida. Mas, no geral ndo mudei as marcas que costumava consumir
Ou mesmo as categorias de produtos continuaram as mesmas".

O Respondente 30 afirmou ter buscado alternativas de consumo
para manter algumas categorias de luxo, como os de higiene e cuidados
pessoais:
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Eu até trabalhei muito durante a crise. Mas parece
que tudo ficou mais caro e foi preciso muito
cuidado. Ter lazer, mas com cuidado. Para
continuar tendo alguns produtos que sdo luxos de
higiene pessoal e alimentagdo, busquei o0s
atacaddes. Ai consegui continuar tendo esses
pequenos luxos que nos deixam melhores
(RESPONDENTE 30).

O Respondente 16 buscou alternativas de consumo de luxo
voltado para moda em blogs e redes sociais: "Eu observei as novidades
nos blogs e Instagram e optei por produtos bons da moda, mas talvez
mais baratos. Mas nem todas as marcas eu mudei, algumas continuei
usando mesmo diante da crise".

Similarmente, 0 Respondente 8 relata uma mudanga no consumo
de produtos de luxo importados, migrando para produtos nacionais, bem
como cita a existéncia de algumas outras possibilidades do que ela
chama "viver o luxo™:

Sem duvidas, a crise interferiu diretamente no
consumo de luxo. De um lado, alguns negécios
ficaram mais escassos, dificil de se comprar ou
ter, como alguns artigos importados. No meu
caso, cito os cosméticos, que mudei para produtos
nacionais. Mas, também, como j& citei,
apareceram algumas oportunidades, promocoes,
pacotes, cupons, formas de viver o luxo
(RESPONDENTE 8).

O Respondente 29 traz a perspectiva da interface entre luxo e
investimento e a importancia de se valorizar o luxo que "pode comprar":
"A diferenca principal é a nogdo de importancia do investimento.
Olhando ao meu redor vi que muitos ndo puderam manter o luxo que
gostariam e esse fato me mostrou a forca do investimento. E também
aprendi a valorizar os diversos luxos que posso me dar".

A Figura 24 apresenta um resumo (mapa) de contetdo da
categoria Senso de Oportunidade de Luxo, integrando os trés aspectos
de analise: (1) a crise e o consumo de luxo; (2) o planejamento, senso de
oportunidade e consumo de luxo e (3) mudangas no consumo de luxo no
contexto de crise politico-econdmica.
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Figura 24 - Mapa de Contetido da Categoria Senso de Oportunidade de Luxo
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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5.1.4 Os Clusters Obtidos na Analise Qualitativa

Através do software IRAMUTEQ foi executada uma analise dos
agrupamentos dos respondentes. Assim, foram estabelecidos quadrantes
tendo como base os léxicos oriundos das estatisticas de similitudes (vide
APENDICE D). Posteriormente, associou-se cada léxico ao discurso
correspondente e se chegou ao resultado da Figura 25.

PRESENTE
FAMILIA

OPORTUNIDADE FELIZ
MOMENTO —

CASA

QUALIDADE
BUSCAR COISA

VIAGEM SENSACAO PLANEJAR CONSUMO
FUTURO

FELICIDADE  |NVESTIMENTO
PRAZER

NAO INTERFERE

PODI

STATUS
SUPERFLUO

LAZER N ov
RESTAURANTES
LU x% VIVENCIAR

_ CUIDAR APROVEITARA V)DA ALEGRIAS
SATISFAGAO PESSOAL BEM-ESTAR
TEMPO SAU

INDIVIDUO/PESSOA DIVERSAO
MOTIVAGAO

AUTOESTIMA SUCESSO
DEMONSTRAR BELEZA REALIZACAO

APARENCIA Acsssfg E"o »
PROM!
EsTILO DEVIDAC M O%A
ESPORTE ROUPAS E ACESSORIOS

ACADEMIA AMIGOS

Figura 25 - Clusters obtidos na Pesquisa Qualitativa em relacéo ao
contetido
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Assim, tém-se, de forma geral, quatro discursos principais: (1)
Consumo Consciente, Qualidade e Familia; (2) Oportunidade, momento
e felicidade; (3) Satisfacdo Pessoal, estilo de vida e autoestima e (4)
Bem-estar, salde e alegrias.

O primeiro cluster apresenta uma subamostra preocupada com
investimento e planejamento do futuro tendo em vista a felicidade da
familia. Assim, o luxo é considerado um supérfluo, mas quando voltado
para presentear a familia, o conforto e qualidade de vida é uma forma de
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felicidade. Ainda, identifica-se no discurso ideias vinculadas ao poder e
status.

No segundo cluster, denominado de Oportunidade, momento e
felicidade, tém-se duas perspectivas: o luxo como prazer e o luxo como
oportunidade. Assim, as percepcdes englobam experiéncias e sensacfes
de luxo, como viagens, por exemplo; bem como o investimento de luxo
em si.

Satisfacdo Pessoal, estilo de vida e autoestima é a denominagéo
do cluster 3 que é centrado em motivacdes de consumo de luxo que tem
como cerne: satisfacdo pessoal, cuidado com a aparéncia, a beleza, a
salde e o bem-estar. Assim, busca-se a aquisi¢do de roupas e acessorios,
esportes, academia. O luxo é voltado para si, mas tem-se a inten¢éo de
demonstra-lo e de ser sindnimo de sucesso, estando implicita a ideia de
status.

E, por fim, o cluster 4 em que o luxo traduz a vivéncia de
alegrias, o “aproveitar” da vida e diversdo. De forma similar ao cluster 3
também existe a interface entre luxo, bem-estar e salde. Ainda, a
perspectiva social se apresenta no que tange aos momentos com amigos.

A Figura 26 demonstra a classificagdo dos 32 respondentes nos
guadrantes supracitados.



RESPONDENTE 12
RESPONDENTE 13
AL RESPONDENTE 29
RESPONDENTE 24
RESPONDENTE 31 RESPONDENTE 27
RESPONDENTE 20
RESPONDENTE 4

RESPQNDENTE 5
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Figura 26 — Clusters obtidos na Pesquisa Qualitativa em relagéo aos

respondentes
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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5.2  Pesquisa Quantitativa

Este item é composto por cinco partes. Inicialmente, apresenta-se
0 tratamento de dados. Em seguida, apresentam-se as estatisticas
descritivas referentes ao perfil da amostra estudada, notadamente, em
relacdo as variaveis socioecondmicas e demograficas: género, estado
civil, filhos, grau de escolaridade, ocupacéo, idade e renda.

Na segunda parte, sdo demonstradas as estatisticas descritivas dos
construtos analisados:  ‘Novo Luxo’, Hedonismo, Materialismo,
Compras Compulsivas, Extensdo de Self, Bem-Estar Subjetivo (BES),
Grupos de Referéncia e Consumo de Status.

No terceiro subitem, realiza-se a andlise fatorial do construto
‘Novo Luxo’, demonstrando os fatores obtidos.

Faz-se, na quarta parte, a Anélise Confirmatdria dos construtos e
propBe-se uma alternativa de modelo de comportamento de consumo de
‘Novo Luxo’, através de Modelagem de Equacgdes Estruturais,
utilizando-se o0s construtos propostos nesta pesquisa.

5.2.1 Tratamento dos Dados

Considerando que os dados coletados estavam em estado bruto,
fez-se necessario um tratamento estatistico inicial (HAIR et al., 2009;
LAKATOS, E. M.; MARCONI, 2017), sendo realizadas as seguintes
verificagbes: de missing values, de outliers e da normalidade da
distribuigao.

Os missing values ou casos ausentes podem ser definidos como as
informac6es ndo disponiveis de um respondente acerca de algum item
do instrumento de coleta de dados (HAIR et al., 2009). A verificacdo
dos casos ausentes foi efetuada através do software IBM® SPSS
Statistics® por meio da ferramenta de anélise de frequéncias de cada
variavel do estudo. Como todas as variaveis do questionario foram
estabelecidas como “obrigatorias”, nenhum questionario foi excluido
por missing values.

No que diz respeito aos outliers, que se constituem em
observacOes atipicas, ou seja, que possuem uma combinacdo Unica de
caracteristicas consideravelmente distintas das demais observacdes e,
portanto, podem ser problematicas quando ndo forem representativas da
populacdo ou contrarias aos objetivos da pesquisa, sendo capazes de
distorcer as analises estatisticas (HAIR et al., 2009).

Inicialmente, para a verificacdo da presenca de outliers, aplicou-
se o método de detecgdo univariada: “que examina a distribuicdo de
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observagfes para cada varidvel na analise e seleciona como atipicos
aqueles casos que estdo nos extremos (altos e baixos) dos intervalos da
distribui¢ao” (HAIR et al., 2009, p.78). Assim, tendo como base as
recomendacfes dos autores, estipulou-se como referéncia para a
designacdo de uma observacdo como atipica valores maiores que +3 ou
menores que -3 em termos de escores padrdo (Z). Assim, foram
desconsiderados da amostra seis questionarios.

Ainda, uma investigagdo multivariada foi realizada para
identificar possiveis observacdes atipicas. Utilizou-se o método
Mahalanobis, ao nivel conservador de p < 0,001, com a finalidade de
mensurar a “distdncia de cada observacdo em um espago
multidimensional a partir do centro médio de todas as observacoes,
fornecendo um Unico valor para cada observacao, independentemente do
namero de varidveis em questdo” (HAIR et al., 2009, p.78). Dessa
forma, foram identificados dezessete questionarios atipicos. Tem-se,
entdo, a amostra final desta pesquisa: 1.548 respondentes.

Outro ponto fundamental neste tratamento inicial de dados é a
verificagdo da normalidade da amostra. Ou seja, trata-se “do grau em
que a distribuicdo dos dados da amostra corresponde a uma distribuicéo
normal” (HAIR et al., 2009, p. 51). Primeiramente, foram gerados os
indices de assimetria e curtose para testar a normalidade dos dados
coletados. A assimetria representa o equilibrio da distribuicdo e a
curtose diz respeito a elevacdo ou achatamento da distribuicdo quanto
comparada a normal (HAIR et al., 2009).

Dessa forma, os célculos realizados mediante o auxilio do
software resultaram em valores de assimetria e curtose da amostra
dentro do limite de £ 1,96, correspondente a um nivel de erro de 0,05
(HAIR et al., 2009). Ainda, os escores também se mostraram adequados
aos critérios de KLINE (2011): valor maximo de 3,0 para assimetria e
de 8,0 para curtose. Nesse sentido, as medidas obtidas indicaram que a
distribuicdo dos dados desta pesquisa se aproxima da normal.

Outrossim, a multicolinearidade foi analisada por meio do Fator
de Inflagdo da Variancia (FIV), ndo apresentando valores dissonantes da
teoria (HAIR et al., 2009; KLINE, 2011). E, foram gerados e analisados
os graficos de residuos, no intuito de verificar a linearidade e
homocedasticidade dos dados, os quais se mostraram também
adequados.
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5.2.2  Perfil da Amostra

Esta pesquisa foi realizada em uma amostra de 1.548
respondentes, através de dados coletados por meio de questionarios
eletrdnicos do google docs e encaminhados por e-mails. Os e-mails
foram obtidos através de um software extrator de dados em redes
sociais.

O perfil dos individuos, conforme as variaveis: género, estado
civil, filhos, grau de escolaridade, ocupacdo, idade e renda, pode ser
visualizado na Tabela 1.
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Tabela 1 - Perfil dos respondentes quanto as variaveis: género, estado civil,
filhos, grau de escolaridade, ocupacao, idade e renda

VARIAVEL ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
cé Masculino 540 34,9
enero Feminino 1008 65,1
Solteiro (a) 870 56,2
L Casado (a) 555 35,9
Estado civil Separado (a) 116 75
Viuvo (a) 7 05
. Néo 944 61,0
Filhos Sim 604 39,0
Ensino
Fundamental 5 03
Ensino Médio 88 57
Graduacgdo 500 32,3
Grau_ de Curso Técnico 115 7,4
escolaridade Especializagdo ou
MBA 505 32,6
Mestrado 107 6,9
Doutorado 162 10,5
I(Zal;ncmnarlo publico 337 218
Auténomo (a) 21 14
Profissional liberal 66 4,3
- Empregado (@)
Ocupagéo assalariado (2) 1031 66,6
Aposentado 12 0,8
Desempregado 38 25
Empresario 34 2,2
Outro 9 0,6
< 30 anos 442 28,6
|dade De 31 a 33 anos 349 22,5
34 a 41 anos 376 24,3
> 42 anos 381 24,6
0,00 a 4.000,00 449 29,0
Rend 4.000,01 a 6.000,00 431 27,8
enda 6.000,01 a 7.600,00 289 18,7
>7.600,00 379 24,5
Norte 134 8,7
Nordeste 337 21,8
Regido Centro-Oeste 163 10,5
Sudeste 442 28,6
Sul 472 30,5

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Com base nos dados da Tabela 1 é perceptivel que a maioria dos
respondentes pertence ao género feminino (65,1%). Quanto ao estado
civil a maioria € solteiro (a) (56,2%). Constatou-se também que a
maioria ndo possui filhos (61,0%).

No que tange ao grau de escolaridade, grande parte possui
graduacéo (32,3%) ou especializacdo (32,6%). Sobre a ocupagdo, tem-se
uma maioria de empregados assalariados (66,6%).
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A idade média dos respondentes é de 36,7 anos. E, o rendimento
nominal bruto da amostra é em média de R$ 6.386,34. Em seguida, a
amostra foi analisada por regido, sendo a regido sul com maior subgrupo
(30,5%) e em sequéncia a regido sudeste (28,6%). As regibes estdo
pormenorizadas no APENDICE E.

O préximo item discorre sobre a estatistica descritiva dos
construtos de estudo desta pesquisa.

5.2.3 Estatistica Descritiva dos Construtos

Apo6s conhecer o perfil dos respondentes, o estudo buscou
analisar os resultados dos construtos: ‘Novo Luxo’ e dos construtos
psicossociais (hedonismo, materialismo, compras compulsivas, extensdo
de self, bem-estar subjetivo, grupos de referéncia e consumo de Status).

5.2.3.1 Estatistica Descritiva do ‘Novo Luxo’

A primeira escala do tipo likert utilizada no instrumento de coleta
de dados buscou analisar o construto principal desta pesquisa: ‘Novo
Luxo’. A escala é formada por cinco pontos (1 = discordo totalmente, 2
= discordo, 3 = indiferente, 4 = concordo e 5 = concordo totalmente).
Ressalta-se que as variaveis sdo baseadas na revisdo de literatura e na
pesquisa qualitativa, totalizando trinta questdes.

As questdes da escala e a estatistica descritiva (média, mediana e
desvio padrdo) estdo demonstradas na Tabela 2 e o percentual valido na
Tabela 3.



Tabela 2 - Estatistica descritiva da escala de ‘Novo Luxo’
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Variaveis Média Mediana PDaej\r/;%
éé IIEUuX(t)el:nho interesse em produtos, marcas ou Servigos 4210 5,000 1,0908
gé IIELlJng].e sinto atraido por produtos, marcas ou servigos 4,233 5,000 1,0989
3. Eu gosto de produtos ou servigos de luxo. 4,321 5,000 1,0282
4. E importante para mim o consumo, no futuro, de 4,149 5,000 1,3139
marcas e produtos de luxo.
‘ISL;XE%J consumo, regularmente, produtos de marcas de 4074 5,000 13222
6. Para mim, luxo significa conforto e bem-estar. 4,248 5,000 1,1463
7. O luxo é algo caro e exclusivo. 2,926 2,000 1,6308
8. O luxo torna a minha vida melhor. 4,054 5,000 1,2935
9. O luxo é liberdade. 3,783 4,000 1,4880
10. O luxo significa beleza e sensualidade. 4,089 5,000 1,3494
11. O luxo é um estilo de vida. 4,361 5,000 1,0356
12. O luxo é algo além do bésico, é algo especial. 4,141 4,000 1,0691
éiér(; luxo é dispor do meu tempo da forma que eu 4,240 5,000 11223
14. O consumo de luxo torna a vida facil. 2,694 2,000 1,6066
El)fﬁogﬁoer;s:g;ii;i\gsdutos ou servicos de luxo me traz 4121 4,000 1,1303
16. O luxo é algo que me deixa feliz. 4,108 4,000 1,1224
17. O luxo é algo para agradar a mim mesmo (a). 4,238 4,000 1,0135
18. Consumir luxo me torna um ser Gnico. 3,871 4,000 1,3949
19. Eu reservo recursos para adquirir produtos/servigos 3,966 4,000 1,3260

de luxo.
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20. Eu invisto em produtos de luxo nas épocas de crise. 3,916 5,000 1,4775
21. Eu aproveito as ofertas de luxo nas baixas 4,364 5,000 1,0794
demandas.

22. I_Eu poupo para barganhar a compra de produtos ou 4,155 5,000 1.3575
servigos de luxo.

23. Eu adquiro produtos ou servigos de luxo com 4,302 5,000 11921

planejamento prévio.

24. Eu substituo e/ou reduzo em algumas categorias de
produtos/servigos para poder comprar 4,056 5,000 1,3975
produtos/servicos de luxo.

25. Eu ndo dispenso 0 meu luxo mesmo em situacdes

de crise. 4,010 5,000 1,5220
26. Eu pesquiso e busco informaces antes de comprar 4346 5,000 0.9840
produtos de luxo.

27. Mesmo em momento'svde crise, tento proporcionar 4,490 5,000 8883
0 melhor para minha familia.

28. Durante a crise, eu compro produtos/servigos de 3,220 4,000 16761

luxo com cartdo de crédito.

29. Eu estou sempre rastreando e observando as
oportunidades de consumo de luxo em sites, redes 3,981 5,000 1,3876
sociais e blogs especializados.

30. Eu adquiro bens valiosos para transformar em
novos produtos de luxo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

2,403 2,000 1,6387

Sobre as varidveis referentes & Dimensdo de Afetividade e
Declaracdo de consumo de luxo (variaveis de 01 a 05), pode-se inferir
gue a amostra pesquisada consome e tem interesse em consumir
produtos/servicos de luxo. A maior média é relativa ao sentimento de
gostar de luxo: “Eu gosto de produtos ou servigcos de luxo” (4,321).
Outrossim, destaca-se o consumo regular de luxo: “Eu consumo,
regularmente, produtos de marcas de luxo” (4,074) e a propensdo de
consumo de luxo no futuro: “E importante para mim o consumo, no
futuro, de marcas e produtos de luxo” (4,149).

No que tange a Dimensdo de Percepcdo de Luxo, tem-se as
variaveis de 6 a 13. A ideia do luxo como estilo de vida (4,361) e do
luxo significando conforto e bem-estar (4,248) sdo as percepg¢des que
mais se destacam. Outra percepcao de importante destaque € a ideia de
tempo associada ao luxo: “O luxo é dispor do meu tempo da forma que
eu quero” (4,240). A variavel “O luxo ¢ algo caro e exclusivo” (2,926)
foi a que apresentou a menor média, podendo-se inferir que para a
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amostra estudada, o luxo estd mais vinculado a questbes abstratas
comparativamente ao luxo material.

Por sua vez, as varidveis 14 a 18 representam a Dimensédo
Consumo de Luxo, sendo que a premissa com maior média é a que
relaciona consumo de luxo & vontade de agradar a si mesmo (4,238).
Ressalta-se ainda, a interface entre o consumo de produtos ou servigos
de luxo e emocdes positivas (4,121), bem como o consumo de luxo
associado a felicidade (4,108). Em contrapartida, a varidvel que mais
associa o0 luxo a questBes praticas ou materiais: “O consumo de luxo
torna a vida facil” (2,694) foi a com a menor média na amostra
estudada.

E, tem-se por fim as varidaveis 19 a 30 que dizem respeito a
Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo. A variavel com média mais
elevada na amostra estudada € a que direciona 0 comportamento de
consumo de luxo em situagdes de crise ao consumo da familia: “Mesmo
em momentos de crise, tento proporcionar o melhor para minha familia”
(4,490).

As variaveis: “Eu aproveito as ofertas de luxo nas baixas
demandas” (4,364), “Eu pesquiso e busco informagdes antes de comprar
produtos de luxo” (4,346) e “Eu adquiro produtos ou servigos de luxo
com planejamento prévio” (4,302), que tratam de planejamento/pesquisa
para o consumo de luxo, bem como a oportunidade de aquisicao de luxo
nas baixas demandas sdo as varidveis que em sequéncia possuem
maiores médias.

A questdo de se substituir/reduzir em algumas categorias de
produtos/servicos para a compra de produtos/servicos de luxo e a
variavel “Eu ndo dispenso 0 meu luxo mesmo em situagdes de crise”
apresentaram uma significancia acima da média, de 4,056 e 4,010,
respectivamente. Por outro lado, a variavel que apresentou média mais
baixa foi: “Eu adquiro bens valiosos para transformar em novos
produtos de luxo” (2,403).

Na sequéncia, a Tabela 3 apresenta o percentual valido da escala
de ‘Novo Luxo’ para a amostra estudada.
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Tabela 3 - Percentual valido da escala de ‘Novo Luxo’

Variavel Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
totalmente totalmente

1. Eu tenho interesse em
produtos, marcas ou servigos 5,0 52 54 32,5 51,9
de luxo.
2. Eu me sinto atraido por
produtos, marcas ou servigos 5,0 5,6 4,5 30,9 54,0
de luxo.
3. I_Eu gosto de produtos ou 44 35 51 297 574
servigos de luxo.
4. E importante para mim o
consumo, no futuro, de 8,4 79 57 16,3 61,7
marcas e produtos de luxo.
5. Eu consumo,
regularmente, produtos de 8,8 9,0 4,1 22,2 55,9
marcas de luxo.
6. Para mim, luxo significa
conforto e bem-estar. 56 54 65 236 58.9
7. O luxo é algo caro e
exclUsivo. 29,5 20,9 44 17,8 27,4
8. O luxo torna a minha vida 9.0 6.1 8.4 233 532
melhor.
9. O luxo é liberdade. 15,0 83 8,9 18,9 48,8
10. 0 ngo significa beleza e 9.0 78 9.4 129 60.9
sensualidade.
1_1. O luxo é um estilo de 43 34 58 2.7 61,8
vida.
1?._0 I/uxo é algo_alem do 5.2 39 8.4 368 458
basico, € algo especial.
13. O luxo é dispor do meu
tempo da forma que eu 51 4,7 9,2 23,1 57,9
quero.
14..0 consumo de luxo torna 338 238 54 132 23.8
a vida facil.
15. Consumir produtos ou
servigos de luxo me traz 6,5 47 52 37,2 46,3
emocdes positivas.
16. O luxo € algo que me | 4, 44 74 36,2 457
deixa feliz.
17. O qu_o ¢ algo para 47 33 41 393 486
agradar a mim mesmo (a).
18. Coqsqmlr luxo me torna 136 65 37 318 444
um ser dnico.
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19. Eu reservo recursos para

adquirir produtos/servigos de 11,2 6,0 4,1 32,1 46,5
luxo.

20. Eu |nV|§to em proc_jutos 157 54 32 230 52,7
de luxo nas épocas de crise.

21. Eu aproveito as ofertas 56 29 42 2.0 633

de luxo nas baixas demandas.

22. Eu poupo para barganhar
a compra de produtos ou 10,3 6,7 3,7 15,8 63,5
servigos de luxo.

23. Eu adquiro produtos ou
servicos de luxo com 6,9 47 48 18,3 65,2
planejamento prévio.

24. Eu substituo e/ou reduzo
em algumas categorias de
produtos/servigos para poder 11,9 6,8 33 20,0 58,1
comprar produtos/servigos de
luxo.

25. Eu ndo dispenso o meu
luxo mesmo em situacdes de 16,0 57 2,3 13,4 62,7
crise.

26. Eu pesquiso e busco
informagdes antes de 45 17 6,1 30,2 57,6
comprar produtos de luxo.
27. Mesmo em momentos de
crise, tento proporcionar o 23 2,8 4.8 23,8 66,3
melhor para minha familia.
28. Durante a crise, eu
compro produtos/servigos de 27,0 14,5 4,1 18,1 36,2
luxo com cartdo de crédito.
29. Eu estou sempre
rastreando e observando as
oportunidades de consumo
de luxo em sites, redes
sociais e blogs
especializados.

30. Eu adquiro bens valiosos
para transformar em novos 47,6 17,6 3,2 10,2 21,4
produtos de luxo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Examinando a Tabela 3, pode-se verificar que 84,4% da amostra
estudada tém interesse em consumo de luxo. O percentual do consumo
regular de luxo e a propensdo de consumo futuro ficam em torno de
78%.

No que tange a Dimens&o Percepcéo de Luxo, 82,5% da amostra
percebem o luxo como significando “conforto e bem-estar”. A variavel
“O luxo significa beleza e sensualidade” representa um total de 73,8%
de concordéncia. A percepcdo do luxo como estilo de vida é tida por
86,5% da amostra.

A percepcdo do luxo como liberdade é vista por 67,7% da
amostra e na mesma ideia “O luxo é dispor do meu tempo da forma que
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eu quero” reflete uma concordancia de 81% da amostra estudada. Por
outro lado, “O luxo ¢ algo caro e exclusivo” apresenta um percentual de
concordancia de 45,2%, revelando sentidos mais abstratos a percepcéo
de luxo.

A variavel “O consumo de luxo torna a vida facil” da Dimens&o
Consumo de Luxo, que também representa uma vertente material e
funcional do luxo, representa a ideia de 37% da amostra. Em
contrapartida, o consumo de luxo buscando ser feliz e para agradar a si
mesmo (a) representam, respectivamente, 81,8% e 87,9% da zona de
concordancia da escala para a amostra estudada.

Sobre a Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo, 76,1% da
amostra afirmam nado dispensar o consumo de luxo mesmo em momento
de crise. Uma constatacdo interessante sobre o consumo de luxo em
contexto de crise € a interface entre consumo de luxo e familia: “Mesmo
em momentos de crise, tento proporcionar o melhor para minha
familia”, em um percentual de 90,1%.

O percentual de 87,8 da amostra afirmam pesquisar e buscas
informagOes antes de comprar produtos/servigos de luxo e na mesma
ideia 83,5% dizem que se planejam para a aquisicdo do que consideram
luxo. Ainda, destaca-se 0 percentual um pouco superior da metade da
amostra (54,3) para a variavel: “Durante a crise, eu compro
produtos/servicos de luxo com cartdo de crédito”.

No que diz respeito a observancia de oportunidades no consumo
de luxo, tem-se a variavel: Eu estou sempre rastreando e observando as
oportunidades de consumo de luxo em sites, redes sociais e blogs
especializados” com um percentual de 77,1% na zona de concordancia.

Para o consumo de luxo em momento de crise politico
econdmica, 78,1% da amostra afirmam: “Eu substituo e/ou reduzo em
algumas categorias de produtos/servicos para poder comprar
produtos/servigos de luxo”. Outrossim, 87,3% dizem aproveitar as
ofertas de luxo nas baixas demandas.

“Eu reservo recursos para adquirir produtos/servigos de luxo”
representa um percentual de 78,6% da amostra e “Eu invisto em
produtos de luxo nas épocas de crise” diz respeito ao percentual de
75,7%.

Sobre a questdo de se poupar para barganhar a compra de
produtos ou servigos de luxo tem-se 63,5% na area de concordancia.
Ainda, a premissa de “Eu adquiro bens valiosos para transformar em
novos produtos de luxo” apresentou um percentual de 31,6.
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Em sequéncia, serdo analisadas as estatisticas descritivas e
percentuais validos dos construtos psicossociais, iniciando pelo
hedonismo.

5.2.3.2 Estatistica Descritiva do Hedonismo

Através da Tabela 4, pode-se analisar a escala do hedonismo
(BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).
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Tabela 4 - Estatistica descritiva da escala Hedonismo

Variaveis Média Mediana Desvlo
Padréo

31. Eu me divirto fazendo compras. 3,105 3,000 1,3437
32. Eu compro produtos porque quero, hdo por
obrigacio. 3,705 4,000 1,1832
?n?ai.mFazer compras é uma verdadeira distracéo para 2.808 3,000 1,3014
34. Comparando com outras coisas que eu poderia
fazer, o tempo gasto com compras é muito mais 2,205 2,000 1,1618
agradavel.
35. Eu gosto de olhar novos produtos. 3,552 4,000 1,1720
36. Eu gosto da compra em si, ndo apenas pelo
produto que compro. 2,352 2,000 1,2536
37.AEu me divirto fazendo compras porque eu posso 2477 2,000 1.2621
fazé-las sem pressa.
38. A busca por produtos me dé grande prazer. 2,503 2,000 1,2312
39. Esquego meus problemas enquanto fago 2431 2,000 13136
compras.
40. Sinto um certo espirito de aventura enquanto 2,160 2,000 1.2135
faco compras.
?elr.np((t)omprar € um jeito muito legal de passar o 2,364 2,000 1,2668

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A varidvel que apresentou a média mais expressiva foi “Eu
compro produtos porque quero, nao por obrigacao” (3,705). Em seguida,
a variavel “Eu gosto de olhar novos produtos” (3,552) ¢ a “Eu me
divirto fazendo compras” (3,105). No entanto, a varidvel “Sinto um
certo espirito de aventura enquanto fago compras” (2,160) foi a que
apresentou a menor média para a amostra estudada.

A Tabela 5 demonstra o percentual valido do construto
hedonismo.



Tabela 5 - Percentual valido da escala Hedonismo
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Variavel Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
totalmente totalmente

31. Eu me divirto fazendo
compras. 18,0 14,9 22,4 28,2 16,6
32. Eu compro produtos
porque quero, ndo  por 7,7 7,8 19,6 36,2 28,7
obrigacéo.
33. Fazer compras € uma| ) , 202 26,1 20,7 116
verdadeira distracéo para mim.
34. Comparando com outras
coisas que eu poderia fazer, o
tempo gasto com compras é 348 2.2 22 85 54
muito mais agradavel.
35. Eu gosto de olhar novos 96 9.0 165 4623 185
produtos.
36. Eu gosto da compra em si,
ndo apenas pelo produto que 32,8 26,2 21,3 12,4 73
compro.
37. Eu me divirto fazendo
compras porque eu posso fazé- 28,3 27,1 20,8 16,3 75
las sem pressa.
35}. A busca por produtos me 274 27 244 174 6.1
da grande prazer.
39. Esqueco meus problemas
enquanto fago compras. 345 207 188 193 6.7
40. Sinto um certo espirito de
aventura enguanto fago 39,9 26,6 16,0 12,9 4,7
compras.
41. Comprar é um jeito muito 345 23.2 192 176 55

legal de passar o tempo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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De maneira geral, a amostra estudada apresentou um baixo
hedonismo vinculado a compra em si de produtos. A variavel “Eu
compro produtos porque quero, nao por obrigacao” foi a que apresentou
maior percentual (64,9%) em relacdo a zona de concordancia da escala.
De forma bem aproximada a varidvel “Eu gosto de olhar novos
produtos” obteve 64,8%.

A diversdo associada a compras de produtos apresentou um
percentual de 44,8. A associacdo do ato de comprar a questdes
psicoldgicas como a distracdo e o esquecimento de problemas também
apresentaram niveis similares. Assim, a variavel: “Fazer compras ¢ uma
verdadeira distragdo para mim” tem um percentual de 32,3 de
concordancia e a variavel “Esque¢o meus problemas enquanto faco
compras” com 26%.

O ato de comprar como uma forma de passar o tempo
demonstrou baixos niveis de concordancia (23,1). Na mesma ideia, a
variavel “Sinto um certo espirito de aventura enquanto faco compras”
apresentou um percentual de 17,6 de concordancia. Ainda, a variavel
“Comparando com outras coisas que eu poderia fazer, o tempo gasto
com compras ¢ muito mais agradavel” obteve uma discordancia de 64%.

5.2.3.3 Estatistica Descritiva do Materialismo

A estatistica descritiva da escala materialismo (RICHINS;
DAWSON, 1992) pode ser analisada atraves da Tabela 6.
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Tabela 6 - Estatistica descritiva da escala Materialismo

Variaveis Média Mediana Desvlo
Padréo

42. Eu gosto de comprar coisas novas e diferentes. 3,482 4,000 1,3763
43. Eu admiro as pessoas que tém carros, casas e roupas 2,539 2,000 16376
caras.
44, M~|nha vida seria melhor se eu tivesse algumas coisas 2,665 2,000 1,6193
que ndo tenho.
45. Comprar coisas me da muito prazer. 2,924 2,000 1,6309
46. Eu ficaria muito feliz se pudesse comprar mais coisas. 2,736 2,000 1,5455
47. Eu gosto de ter coisas que impressionam as pessoas. 2,573 2,000 1,5757
48. Eu gosto de muito luxo em minha vida. 3,985 5,000 1,4024
49. Me incomoda quando ndo posso comprar tudo o que 2572 2,000 17171
quero.
50. Gastar mmﬁo dinheiro estd entre as coisas mais 2322 1,000 1,7630
importantes da vida.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A amostra estudada apresentou, de maneira geral, percentuais
bem préximos a niveis de baixo a médio materialismo. A variavel: “Eu
gosto de muito luxo em minha vida” (3,985) foi a que apresentou maior
média. Em seguida, tem-se a varidvel: “Eu gosto de comprar coisas
novas e diferentes” (3,482). Da mesma forma, “Gastar muito dinheiro
esta entre as coisas mais importantes da vida” apresentou uma media de
2,322, demonstrando também um baixo nivel de materialismo da
amostra em questéo.

A seguir, a Tabela 7 apresenta o percentual valido da escala
materialismo.
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Tabela 7 - Percentual vélido da escala Materialismo

Variavel Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
totalmente totalmente

42. Eu gqsto de comprar coisas 147 137 4.9 122 245
novas e diferentes.
43. Eu admiro as pessoas que
tém carros, casas e roupas caras. 402 229 36 9.2 24,0
44. Minha vida seria melhor se
eu tivesse algumas coisas que 36,7 20,9 41 16,0 22,4
ndo tenho.
45. Comprar coisas me da muito 287 222 5.9 145 287
prazer.
46. Eu ficaria muito f_ellz se 30,0 256 55 185 203
pudesse comprar mais coisas.
47. Eu gosto de ter coisas que
impressionam as pessoas. 348 83 38 11,2 220
48_. Eu gosto de muito luxo em 128 6.1 41 24.0 531
minha vida.
49. Me incomoda quando ndo 455 14.4 43 8.9 26.9
posso comprar tudo o que quero.
50. Gastar muito dinheiro esta
entre as coisas mais importantes 59,0 8,1 1,6 4,2 27,1
da vida.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A varidvel “Eu gosto de comprar coisas novas e diferentes”
apresentou um percentual de 66,7% de concordancia, ou seja,
respondentes de “concordo” ou “concordo totalmente”.

A interface entre felicidade e/ou vida melhor e a aquisicdo de
bens demonstrou percentuais ndo materialistas para a amostra estudada.
A variavel: “Minha vida seria melhor se eu tivesse algumas coisas que
ndo tenho” apresentou um percentual de 57,6% de discordancia. E, a
variavel: “Eu ficaria muito feliz se pudesse comprar mais coisas” ¢
pontuada por 55,6% na zona de discordancia.

Na mesma ideia, “Gastar muito dinheiro esta entre as coisas mais
importantes da vida” demonstrou um percentual de discordancia de
67,1%.

Em seguida, tem-se a analise descritiva do construto extenséo de
self.



5.2.3.4 Estatistica Descritiva da Extensao de Self
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O construto extensdo de self (SIVADAS; MACHLEIT, 1994) é

analisado através da estatistica descritiva de

componentes, conforme Tabela 8.

suas

variaveis

Tabela 8 - Estatistica descritiva da escala Extensdo de Self

Variaveis Média Mediana Desvlo
Padré&o

51. Consumir luxo me ajuda a alcangar a identidade que
desejo ter. 3,880 5,000 1,5212
52. Consumir luxo me ajuda a diminuir a lacuna entre o que 3,851 5,000 1,5402
sou e 0 que tento ser.
53. O luxo é fundamental para a minha identidade. 3,840 5,000 1,5603
54. Luxo é parte de quem eu sou. 3,844 5,000 1,5585
55. Se meu produto de luxo for roubado, me sentirei como
se perdesse minha identidade. 1,451 1,000 9214
56. Eu obtenho parte da minha identidade com o consumo 3,851 5,000 1,5541

de luxo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A andlise da Tabela 8 nos permite inferir que no que diz respeito
a extensdo de self, de forma geral, tm-se médias acima da zona de
concordancia. A wvaridvel “Consumir luxo me ajuda a alcangar a
identidade que desejo ter” é a que apresenta a maior média (3,880). Em
seguida, tém-se as varidveis: “Consumir luxo me ajuda a diminuir a
lacuna entre o que sou e o que tento ser” e “Eu obtenho parte da minha
identidade com o consumo de luxo”, com medias de 3,851.

Por outro lado, a variavel “Se meu produto de luxo for roubado,
me sentirei como se perdesse minha identidade” apresentou uma media

de 1,451.

A Tabela 9 possibilita a analise do percentual valido da escala de

extensdo de self.
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Tabela 9 - Percentual valido da escala Extensdo de Self

Variavel Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
totalmente totalmente

51. Consumir luxo me ajuda a
alcancar a identidade que desejo ter. 180 41 18 239 521
52. Consumir luxo me ajuda a
diminuir a lacuna entre 0 que sou e 19,1 3,6 15 245 51,2
0 que tento ser.
53‘_. O_quo_ ¢ fundamental para a 200 32 13 23.8 517
minha identidade.
54. Luxo é parte de quem eu sou. 19,7 3,6 1,3 23,3 52,1
55. Se meu produto de luxo for
roubado, me sentirei como se 73,6 15,9 5,6 1,7 32
perdesse minha identidade.
56. Eu obtenho parte da minha 196 34 17 231 52.3

identidade com o consumo de luxo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A Tabela 9 evidencia que o construto extensao de self apresenta
niveis percentuais, em sua maioria das variaveis, acima de 70% da zona
de concordancia. A variavel com maior percentual de concordancia é
“Consumir luxo me ajuda a alcangar a identidade que desejo ter”, com
um valor de 76%. Em sequéncia, tem-se a variavel “Consumir luxo me
ajuda a diminuir a lacuna entre o que sou e o que tento ser.”, com
75,7%. A excecdo na escala ¢ a variavel “Se meu produto de luxo for
roubado, me sentirei como se perdesse minha identidade” que apresenta
4,9% de interface entre luxo e extensdo de self.

O préximo item realiza a anélise dos dados descritivos do
construto compras compulsivas.
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5.2.3.,5 Estatistica Descritiva das Compras Compulsivas

A Tabela 10 apresenta a estatistica descritiva da escala compras
compulsivas.

Tabela 10 - Estatistica descritiva da escala Compras Compulsivas

Variaveis Média Mediana Desvlo
Padréo

57. Se sgbrar algum dinheiro no final do més, eu tenho 1,546 1,000 0,0931
que gasta-lo.
58. Sinto que 0s outrqs _poderlam ficar horrorizados se 1,676 1,000 1,0831
soubessem dos meus habitos de compras.
E&S.Comprel coisas apesar de ndo conseguir pagar por 1,507 1,000 1,0740
6_0. E_mm um cheque mesmo sabengio que ndo tinha 1311 1,000 0,8038
dinheiro suficiente no banco para cobri-lo.
61. Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo. 2,695 3,000 1,3977
§2. Me senti ansioso ou nervoso em dias em que néo fui 1,379 1,000 08764
as compras.
63. ~Paguel apenas o valor minimo das faturas do meu 1,437 1,000 00876
cartdo de crédito.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Avaliando a escala das compras compulsivas, por meio da Tabela
10, pode-se verificar que a amostra apresenta um baixo nivel de
comportamento compulsivo de compras. Destaca-se que a maior média
foi inferior a 3,00 (2,695) da varidvel: “Comprei algo para me sentir
melhor comigo mesmo”. Outrossim, reafirmando os baixos niveis de
comportamento compulsivo de compras, ressalta-se as variaveis: “Sinto
gue os outros poderiam ficar horrorizados se soubessem dos meus
habitos de compras” (1,676) e “Me senti ansioso ou nervoso em dias em
que nao fui as compras” (1,379).

A Tabela 11 apresenta, em seguida, o percentual vélido da escala
de compras compulsivas.
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Tabela 11 - Percentual valido da escala Compras Compulsivas

Variavel Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
totalmente totalmente

57. Se sobrar algum dinheiro
no final do més, eu tenho que 68,2 19,9 4,1 4,6 32
gasta-lo.

58. Sinto que o0s outros
poderiam ficar horrorizados se
soubessem dos meus habitos
de compras.

63,3 18,3 10,1 4,1 4,2

59. Comprei coisas apesar de

= . 70,3 12,5 7,0 7,4 2,7
ndo conseguir pagar por elas.

60. Emiti um cheque mesmo
sabendo que ndo tinha
dinheiro suficiente no banco
para cobri-lo.

82,4 10,3 3,2 2,1 2,0

61. Comprei algo para me

. A 31,2 15,2 15,2 29,7 8,7
sentir melhor comigo mesmo.

62. Me senti ansioso ou
nervoso em dias em que néo 79,1 11,0 57 1,6 2,7
fui as compras.

63. Paguei apenas o valor
minimo das faturas do meu 79,1 8,1 6,2 3,0 3,6
cartéo de crédito.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Na analise da Tabela 11 é perceptivel apenas uma variavel com
um percentual de comportamento compulsivo de compras acima de 30%
(38,4%): “Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo”. Todas
as outras variaveis apresentaram percentuais baixos de compulsividade
em comprar. Por exemplo, a varidvel “Me senti ansioso ou nervoso em
dias em que ndo fui as compras” possui um percentual de baixa
compulsividade em torno de 90%. Destaca-se também o item “Comprei
coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas”, com um percentual de
82,8% de discordancia.

Na sequencia, apresenta-se a estatistica descritiva do bem-estar
subjetivo (BES).
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5.2.3.6  Estatistica Descritiva do Bem-Estar Subjetivo (BES)

Através da Tabela 12 pode-se vislumbrar a estatistica descritiva
do construto bem-estar subjetivo (BES).

Tabela 12 - Estatistica descritiva da escala Bem-Estar Subjetivo (BES)

Variaveis Média Mediana E:;:f;%
64. Estou satisfeito com minha vida. 4,252 4,000 0,8111
65.Tenho aproveitado as oportunidades da vida. 4,232 4,000 0,8063
66. Avalio minha vida de forma positiva. 4,400 5,000 0,7751
23.5;113 i%izsledéo\clii?;os aspectos minha vida estéa longe 1821 2,000 1,0338
68. Mudaria meu passado se eu pudesse. 2,378 2,000 1,3073
69. Tenho conseguido tudo o que esperava da vida. 3,893 4,000 0,9280
70. A .minha vida estd de acordo com o que desejo 3,084 4,000 0,8806
para mim.
71. Gosto da minha vida. 4,475 5,000 0,7200
72. Minha vida esta ruim. 1,470 1,000 0,9130
73. Estou insatisfeito com minha vida. 1,585 1,000 1,0099
74. Minha vida poderia estar melhor. 3,145 3,000 1,2696
75. Tenho r_nais momentos de tristeza do que de alegria 1,598 1,000 0,0504
na minha vida.
76. Minha vida ¢ “sem graga”. 1,609 1,000 0,9973
77. Minhas condic6es de vida sdo muito boas. 4,068 4,000 0,8202
78. Considero-me uma pessoa feliz. 4,355 4,000 0,7300

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A amostra estudada apresenta, em sua maioria, um nivel elevado
de bem-estar subjetivo (BES). Destaca-se, inicialmente, a variavel:
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“Gosto da minha vida”, com média de 4,475. Na mesma perspectiva, as
variaveis “Avalio minha vida de forma positiva” (4,400), “Estou
satisfeito com minha vida” (4,252) e “Tenho aproveitado as
oportunidades da vida” (4,232) apresentam médias na zona de BES
elevadas. Outrossim, a presmissa: “Considero-me uma pessoa feliz”
possui uma media de 4,355.

Corroborando, os itens: “Minha vida esta ruim” (1,470), “Estou
insatisfeito com minha vida” (1,585) e “Tenho mais momentos de
tristeza do que de alegria na minha vida” (1,598) demonstram médias
localizadas na area da discordancia/baixo nivel de BES, por se tratarem
de questdes reversas.

Em seguida, tem-se a analise dos percentuais validos por meio da
Tabela 13.

Tabela 13 - Percentual valido da escala Bem-Estar Subjetivo (BES)

Variavel Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
totalmente totalmente

6{1. Estou satisfeito com minha 10 28 8.9 445 128
vida.
65.Tenho aproveitado as
oportunidades da vida. 0.8 8.2 89 46,1 410
66. _Avallo minha vida de forma 17 13 41 413 51,7
positiva.
67. Sob quase todos 0s aspectos
minha vida estd longe do meu 47,8 35,2 73 6,5 3,2
ideal de vida.
68. Mudaria meu passado se eu
pudesse. 32,4 28,7 17,6 11,2 10,0
69. Tenho conseguido tudo o que
esperava da vida. 14 81 16,0 48,6 258
70. A minha vida est4 de acordo
com o que desejo para mim. 10 6.6 14,0 500 285
71. Gosto da minha vida. 0,8 15 43 36,3 57,1
72. Minha vida esta ruim. 71,8 17,5 4.8 3,6 2,3
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73. Estou insatisfeito com minha 66,6 191 6.5 50 2.9
vida.

74. Minha vida poderia estar 141 190 180 35.9 12,9
melhor.

75. Tenho mais momentos de

tristeza do que de alegria na 62,3 24.4 7,6 2,6 3,1
minha vida.

76. Minha vida ¢ “sem graga”. 64,0 20,6 9,1 3,0 3,3
77._M|nhas condigdes de vida séo 12 26 157 494 312
muito boas.

f?:l.iz Considero-me uma pessoa 0.4 18 74 427 477

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Tabela 13, faz-se importante destacar algumas
variaveis do bem-estar subjetivo (BES) em relacdo aos percentuais
validos. Primeiramente, “Considero-me uma pessoa feliz” apresenta um
percentual de 90,4% de nivel de BES superior a 4.

Na mesma perspectiva, “Avalio minha vida de forma positiva”
possui 93% dos respondentes na zona de concordancia, ou seja, com
altos niveis de BES.

Ainda, os itens “Estou satisfeito com minha vida” e “Tenho
aproveitado as oportunidades da vida” estdo de acordo com as variaveis
supracitadas em percentuais de 87,3% e 87, 1%, respectivamente.

Atestando a perspectiva de um BES satisfatério pela amostra
estudada, as variaveis “Tenho mais momentos de tristeza do que de
alegria na minha vida” (5,7%), “Minha vida esta ruim” (5,9%) e “Estou
insatisfeito com minha vida” (7,9%) apresentam percentuais baixos de
concordancia por se constituirem em questdes reversas.

Na sequéncia, apresentam-se as Tabelas 14 e 15, com a analise
descritiva e percentuais validos do construto grupos de referéncia.

5.2.3.7 Estatistica Descritiva dos Grupos de Referéncia

A Tabela 14 permite a anlise da estatistica descritiva da escala
grupos de referéncia.
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Tabela 14 - Estatistica descritiva da escala Grupos de Referéncia

Variaveis Média Mediana Desvlo
Padréo

79. Se eu quero ser como alguém, eu muitas vezes tento
comprar as mesmas marcas. 2371 2,000 16074
80. E importante que outros comprem as mesmas roupas e
Mmarcas que uso. 2,344 2,000 1,6222
81. Eg raramente compro coisas da moda até meus amigos 2,306 1,000 1,6678
aprova-las.
82. Muitas vezes me identifico com outras pessoas, por 4,046 5,000 1,4458
comprar 0s mesmos produtos.
83. Procuro comprar produtos que 0s outros aprovam. 2,441 2,000 1,6397
84. Eu gostaria de saber quais produtos sdéo bem mais aceitos 4,027 5,000 1,4840
pelas outras pessoas.
85. Sempre espero as pessoas comprarem para depois eu
comprar coisas semelhantes. 2,473 2,000 1,571
86. Tenho um sentimento de pertencer a um grupo, quando
compro produtos. 4,009 5,000 1,5165
87. Cos_tumo consultar outras pessoas para escolher a melhor 4,154 5,000 1,2083
alternativa.
88.Para ter certeza de um produto frequentemente observo o 4,050 5,000 13214
que os outros fazem.
89. Se eu tenho pouca experiéncia eu pergunto aos meus 4,356 5,000 0,0557
amigos.
90. Procuro informacdes junto dos amigos sobre produtos 4,296 5,000 1,0114
antes de comprar.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Tendo como base a Tabela 14, verifica-se que as variaveis que
dizem respeito a experiéncia, informacgdes, consulta e observacdo sobre
0 consumo de outras pessoas mostram médias acima de 4,0. Assim, séo
elas: “Se eu tenho pouca experiéncia eu pergunto aos meus amigos”
(4,356), “Procuro informagdes junto dos amigos sobre produtos antes de
comprar” (4,296), “Costumo consultar outras pessoas para escolher a
melhor alternativa” (4,154) e “Para ter certeza de um produto
frequentemente observo o que os outros fazem” (4,050).

Destaca-se que a identificagdo com outras pessoas pela aquisi¢cdo
de produtos ou o sentimento de pertencer a um grupo também
demonstram médias acima de 4: “Muitas vezes me identifico com outras
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pessoas, por comprar os mesmos produtos” (4,046) e “Tenho um
sentimento de pertencer a um grupo, quando compro produtos” (4,009).

Por outro lado, as varidveis que tratam de querer se comparar ou
querer a aprovagdo de outrem demonstram médias abaixo de 3,0, como,
por exemplo: “Se eu quero ser como alguém, eu muitas vezes tento
comprar as mesmas marcas” (2,371) e “Eu raramente compro coisas da
moda até meus amigos aprova-las” (2,306).

A Tabela 15 demonstra o percentual valido da escala grupos de
referéncia.
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Tabela 15 - Percentual valido da escala Grupos de Referéncia

Variavel Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
totalmente totalmente

79. Se eu quero ser como
alguém, eu muitas vezes
tento comprar as mesmas
marcas.

47,1 19,5 2,2 11,6 19,6

80. E importante que
outros comprem as mesmas 49,0 18,9 11 11,0 20,1
roupas e marcas que uso.

81. Eu raramente compro
coisas da moda até meus 55,3 11,1 2,0 10,9 20,7
amigos aprova-las.

82. Muitas vezes me
identifico com  outras
pessoas, por comprar 0s
mesmos produtos.

14,2 45 3,4 18,2 59,7

83.  Procuro  comprar
produtos que 0s outros 45,6 19,2 2,7 10,5 22,0
aprovam.

84. Eu gostaria de saber
quais produtos s&o bem
mais aceitos pelas outras
pessoas.

155 43 2,9 16,7 60,7

85. Sempre espero as
pessoas comprarem para
depois eu comprar coisas
semelhantes.

40,1 26,0 2,2 10,2 21,6

86. Tenho um sentimento
de pertencer a um grupo, 16,1 5,2 1,9 15,1 61,7
quando compro produtos.

87. Costumo  consultar
outras pessoas para

escolher a melhor 87 43 8.9 2.1 540
alternativa.

88. Para ter certeza de um

produto  frequentemente 11,0 46 48 274 521

observo 0 que 0s outros
fazem.

89. Se eu tenho pouca
experiéncia eu pergunto 3,6 29 3,7 33,7 56,0
a0s meus amigos.

90. Procuro informagdes
junto dos amigos sobre 4,1 3,7 52 32,6 54,4
produtos antes de comprar.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)



235

A identificacdo com outras pessoas que possuem habitos de
consumo similares apresentou um percentual de 77,9%: “Muitas vezes
me identifico com outras pessoas, por comprar 0os mesmos produtos”.
Na mesma perspectiva “Tenho um sentimento de pertencer a um grupo,
quando compro produtos” possui um percentual de 76,8%.

Quanto aos itens que tratam da observacdo e experiéncia de
consumo de outras pessoas, tém-se percentuais acima de 70%: “Para ter
certeza de um produto frequentemente observo o que os outros fazem”
(79,5%), “Procuro informagdes junto dos amigos sobre produtos anteS
de comprar” (87,0%) e “Se eu tenho pouca experiéncia eu pergunto aos
meus amigos” (89,7%).

Sobre a aprovagdo de outras pessoas para 0 consumo, tem-se,
comparativamente aos itens supracitados, percentuais mais baixos: “Eu
raramente compro coisas da moda até meus amigos aprova-las” (31,6%)
e “Procuro comprar produtos que os outros aprovam” (32,5%).

O consumo de status € em seguida analisado no que tange a
estatistica descritiva e aos percentuais validos, de acordo com as Tabelas
16e17.

5.2.3.8 Estatistica Descritiva do Consumo de Status

A Tabela 16 apresenta a estatistica descritiva da escala de
consumo de status.
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Tabela 16 - Estatistica descritiva da escala Consumo de Status

Variaveis Média Mediana Desvlo
Padréao

91. Eu ndo gosto de conhecer pessoas novas. 1,879 1,000 1,1436
Zfi.erm produto é mais valioso para mim se tiver 1,795 1,000 1,1094
93: _E bobagem comprar produtos que ndo sejam 2127 2,000 1.2646
praticos.
94. Eu me interesso por novos produtos que ddo 4,062 5,000 1,4680
status.
95: _Eu ndo gastaria dinheiro com produtos pouco 1,793 1,000 12115
praticos.
96. Eu ndo me considero uma pessoa muito sociavel. 1,985 1,000 1,2916
97. Eu compraria um produto somente porque ele me
da status. 3,875 5,000 1,5135
98. Eu ndo aprecio eventos sociais. 2,013 2,000 1,1821
99. Eu s6 compro produtos que tenham um propésito 1,653 1,000 1,1659
funcional.
100. Eu aprecio sair com grupos de pessoas. 3,990 4,000 1,0529
101. Eu pagaria mais por produtos de mais status. 3,879 4,000 1,3970
102. Eu prefiro estar s6 do que rodeado de pessoas. 2,129 2,000 1,1985
103. Eu compro produtos por razdes ndo funcionais. 4,011 4,000 1,2395
104. O status que um produto me dé é irrelevante. 1,715 1,000 1,2943

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

No que se relaciona ao status que alguns produtos, servi¢os ou
marcas proporcionam, tém-se médias que representam o interesse por
esta caracteristica. Assim, destacam-se as variaveis “Eu me interesso por
novos produtos que dao status” (4,062), “Eu compro produtos por
razdes nao funcionais” (4,011) e “Eu pagaria mais por produtos de mais
status” (3,875). Ainda, a variavel: “O status que um produto me da é
irrelevante” (1,715) também consolida a perspectiva supracitada por ser
um questionamento invertido.
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Outra questdo inversa ¢ “Eu prefiro estar s6 do que rodeado de
pessoas” (média 2,129), representando o grau de sociabilidade do
respondente. Da mesma forma, o item “Eu ndo gosto de conhecer
pessoas novas” apresenta uma média inferior a 2,0 (1,879). Ainda, a
sociabilidade também ¢ representada pela variavel: “Eu aprecio sair com
grupos de pessoas” (3,990), com média na zona de concordancia
(“concordo” e “concordo totalmente”). Na sequéncia, a Tabela 17
demonstra os percentuais validos da escala em questéo.

Tabela 17 - Percentual valido da escala Consumo de Status

Variavel Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
totalmente totalmente

91. Eu ndo gosto de conhecer 515 25.4 114 73 45
pessoas novas.
92_. Um produtq é mais valioso para 56.3 216 11,9 65 37
mim se tiver grife.
93. E bobagem comprar produtos
que ndo sejam praticos. 463 16,8 21.0 9.9 6.1
94. Eu me interesso por novos
produtos que d&o status. 14,0 58 8.2 138 63,1
95. Eu ndo gastaria dinheiro com
produtos pouco praticos. 614 17.6 6.2 9.9 48
9. Eu nao me considero  uma 523 22,7 53 136 6.1
pessoa muito sociavel.
97. Eu compraria um produto 175 49 17 2.3 516
somente porque ele me da status.
98. Eu ndo aprecio eventos sociais. 42,6 35,2 5,6 11,7 5,0
99. Eu s6 compro produtos que
tenham um propésito funcional. 7 78 7.2 103 31
100. Eu aprecio sair com grupos de 42 8,7 45 49,0 336
pessoas.
101. Eu pagaria mais por produtos 138 6.2 28 327 445
de mais status.
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102. Eu prefiro estar s6 do que a7 2.4 167 136 36
rodeado de pessoas.

193. Eu compro produtos por razdes 8.2 6.7 6.8 322 46,0
ndo funcionais.

104 O status que um produto me da 711 93 43 74 78
é irrelevante.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A priori, destacam-se o0s percentuais acima de 70% das varidveis
que dizem respeito ao status conferido por algumas tipologias de
consumo. Dessa forma, sdo as varidveis: “Eu me interesso por novos
produtos que ddo status” (76,9%), “Eu compraria um produto somente
porque ele me d status” (75,9%) e “Eu compro produtos por razdes nao
funcionais” (78,2%).

Do mesmo modo, as varidveis inversas atestam a perspectiva
abordada: “O status que um produto me da ¢é irrelevante”, com
percentual valido de 80,4% para a amostra estudada na zona de
discordancia e “Eu s6é compro produtos que tenham um propdsito
funcional”, com 79,5% na mesma area.

Outro aspecto levantado através da escala em andlise é a
sociabilidade dos respondentes. Dessa forma, a varidvel “Eu aprecio sair
com grupos de pessoas” apresenta um percentual de 82,6% de
concordancia. Ja a variavel “Eu n3o gosto de conhecer pessoas novas”
reflete um percentual de 76,9% de discordancia, corroborando a
perspectiva em uma analise inversa.

5.2.4  Andlise Fatorial Exploratéria (AFE)

A Analise Fatorial Exploratéria (AFE) foi realizada com o intuito
de verificar a consisténcia interna e adequacéo ao referencial tedrico do
construto ‘Novo Luxo’ e de suas dimensdes.

Optou-se como método de extragdo dos fatores a analise dos
componentes principais, como método de rotacdo a Varimax
normalizada e como critério de extracdo o autovalor superior a um.
Destaca-se que a manutengdo de uma varidvel em um fator teve como
parametro a comunalidade ou proporcédo de sua variancia em relacéo as
demais varidveis, sendo, portanto, necessario a comunalidade superior a
0,30 para que a varidvel fosse mantida na fatorial.
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A Tabela 18 apresenta os valores das comunalidades extraidas
das varidveis do construto ‘Novo Luxo’.

Tabela 18 - Matriz das Comunalidades do Construto ‘Novo Luxo’

Comunalidades

Variavel Extracdo
LO1 0,803
L02 0,807
LO3 0,715
L04 0,849
LO5 0,870
LO6 0,654
LO7 0,864
L08 0,738
L09 0,857
L10 0,698
L11 0,444
L12 0,475
L13 0,730
L14 0,856
L15 0,907
L16 0,915
L17 0,857
L18 0,811
L19 0,827
L20 0,845
L21 0,761
L22 0,880
L23 0,801
L24 0,872
L25 0,871
L26 0,661
L27 0,524
L28 0,544
L29 0,842
L30 0,908

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Tabela 18, verifica-se que todos os fatores
apresentaram cargas fatoriais satisfatorias, ja que as cargas fatoriais
superiores a 0,30 sdo significativas, mantendo-se assim, todas as
variaveis no estudo.

A Tabela 19 apresenta as variaveis que comp8em cada fator, as
respectivas cargas fatoriais e o Alpha de Cronbach dos fatores.
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Tabela 19 - Matriz Fatorial do Construto ‘Novo Luxo’

Matriz de componente

Variavel

Componente

FATOR 1

FATOR 2

FATOR 3

FATOR 4

L30

0,923

L22

0,857

L29

0,852

L24

0,846

L23

0,837

L25

0,825

L21

0,803

L20

0,767

L26

0,760

L19

0,689

L27

0,660

L28

0,605

L14

0,915

L17

0,839

L15

0,796

L16

0,795

L18

0,650

LO7

0,895

L13

0,831

L09

0,693

L08

0,657

L10

0,604

L06

0,603

L11

0,549

L12

0,502

L05

0,844

L01

0,802

L02

0,787

L04

0,780

LO03

0,692

Alpha de Cronbach

0,946

0,830

0,797

0,956

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

O construto ‘Novo Luxo’ foi dividido em quatro fatores, com
autovalores superiores a um, e que em conjunto explicam 77,284% de

toda a variancia.

A confiabilidade dos fatores foi analisada tendo como pardmetro
0 Alpha de Cronbach, indicando o grau de consisténcia interna entre os
multiplos indicadores de um fator. De acordo com Hair et al. (2009) o
Alpha de Cronbach, em uma analise fatorial exploratoria, deve possuir
um valor superior a 0,60. Dessa forma, os quatro fatores apresentam
confiabilidade satisfatéria, conforme o Alpha de Cronbach, tendo
valores de 0,946, 0,830, 0797 e 0,956, respectivamente.
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A medida KMO apresentou o valor de 0,972 e o teste de
esfericidade de Bartlett foi significativo (< 0,001) indicando a
fatorabilidade dos dados.

5.25 Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC): Validagao
Individual dos Construtos

Neste item delineia-se o0 processo de Analise Fatorial
Confirmatdria (AFC) dos construtos desta tese: ‘Novo Luxo’ e variaveis
psicossociais. Assim, examinam-se 0s relacionamentos entre as
varidveis observadas e 0s seus construtos, realizando a estimacdo pelo
método da maxima verossimilhanga.

Os resultados individuais dos modelos sdo descritos nas se¢des a
sequir.

Neste sentido, através das figuras representa-se a associagao entre
as variaveis (manifestas e latentes), e através das tabelas séo
apresentados os coeficientes estimados e os indices de ajustes do
modelo. S&o eles: relagdo estatistica qui-quadradro/graus de liberdade,
GFI, CFI, NFI, TLI, bem como os residuos RMR e RMSEA.

Ainda, para verificar a confiabilidade dos construtos utilizou-se
como medida o coeficiente Alpha de Cronbach.



242

5.2.5.1 Validagéo do Construto ‘Novo Luxo’

Fez-se a validacdo de cada dimensdo do construto ‘Novo Luxo’:
Afetiva e Declaratéria de Luxo, Percepcdo de Luxo, Consumo de Luxo
e Senso de Oportunidade de Luxo. Ainda, apdés a validacio foi
desenvolvido o modelo estrutural integrado do construto em questéo.

5.2.5.1.1 Validacdo da Dimensdo Afetiva e Declaratoria de Luxo

A fim de mensurar a Dimensdo Afetiva e Declaratéria de Luxo
utilizou-se a métrica de Dubois e Duguesne (1993) e atualizada por
HEINE (2010), a qual €é constituida por cinco questdes que expressam a
propensdo, afetividade e consumo de luxo.

A Figura 27 representa o modelo inicial com os coeficientes
padronizados e significancia das variaveis estimadas pelo estudo.

AFETIVAE
DECLARATORIA

Figura 27 - Modelo de mensuragéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das varidveis da Dimensdo Afetiva e Declaratéria do
Construto ‘Novo Luxo’

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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Ao se analisar os dados representados na Figura 1 se observa que
todas as variaveis e seus respectivos coeficientes padronizados sdo
significantes ao nivel de 1%. Ainda, ao se avaliar os valores dos
coeficientes verifica-se que todos séo significantes.

De forma simultdnea, visando verificar se o modelo esta
adequado foram analisados os indices de ajuste, os quais estdo
representados na Tabela 20.

Tabela 20 - indices de ajuste da Dimenséo Afetiva e Declaratdria de Luxo -
Modelo Inicial

Parametro Referéncia Observado

CMIN/DF Bom <3,<0;5/g\ce|tavel 73,470
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,916
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,960
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,960
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,920
RMSEA - R. M. S. Error of Bom < 0,05; 0,216
Approximation Moderado <0,10

Star}dardlzed RMR - Root Mean Square <0,90 0,042
Residual

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os resultados indicam que o modelo proposto ¢ inadequado, pois
a razdo do qui-quadrado/graus de liberdade (CMIN/DF) é superior ao
valor cinco; os indices de ajuste GFl e TLI ndo atingem o minimo de
0,95; e o indice RMSEA ¢é superior a 1,00.

Buscando-se um modelo de mensuracdo mais adequado foi
introduzida a correlacdo entre os erros das variaveis observadas,
sugeridas pelo relatério do Amos 18 e que faziam sentido tedrico
(BYRNE, 20009).

Assim, foi estabelecida a relacdo entre "e2" e "e3", bem como
entre "e2" e "el".

Apos essas alteracdes, 0 modelo apresenta-se adequado, sendo os
resultados finais apresentados na Tabela 21 e na Figura 28.
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Tabela 21 - Indices de ajuste da Dimenséo Afetiva e Declaratdria de Luxo -

Modelo Final
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;

CMIN/DF Aceitavel < 5,0 2,082
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,998
CFI - Comparative Fit Index >0,95 1,000
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,999
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,999

- Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,026
Staqdardlzed RMR - Root Mean Square <0,90 0,004
Residual
Alpha de Cronbach 0,956

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Tabela 21, constata-se que o modelo final da
Dimensdo Afetiva e Declaratéria de Luxo apresenta indices de ajuste
adequados: i) validade convergente, visto que os indices GFI, CFI, NFI,
TLI sdo superiores a 0,95 e RMSEA e RMR sdo inferiores a 0,005; ii)
confiabilidade, tendo em vista que o Alpha de Cronbach é superior a
0,6; e iii) unidimensionalidade, pois o valor de todos os residuos
padronizados € superior a 2,58 (p < 0,05).

A Figura 28 apresenta o modelo de mensuracdo final com os
coeficientes padronizados e significancia das varidveis da Dimensao
Afetiva e Declaratoria de Luxo.
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Figura 28 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das varidaveis da Dimensdo Afetiva e Declaratéria do
Construto ‘Novo Luxo’

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A partir da Figura 28 pode-se verificar que os coeficientes
padronizados e a significancia das variaveis que compdem o modelo
final da dimenséo afetiva e declaratéria de luxo estdo em consonancia
com a literatura (BYRNE, 2009; HAIR et al., 2009). Ainda que as
variaveis L01 e L02 sdo as que mais impactam na demonstracdo de se
consumir e/ ou ser propenso a consumir luxo, apresentando coeficientes
padronizados de 0,94 e 0,96, respectivamente. Tais questdes referem-se
ao ato de consumir o luxo, indagando se o0s respondentes sentem
interesse e atracdo pelo consumo de luxo.

5.2.5.1.2 Validacdo da Dimenséo Percepcao de Luxo
Este item avalia a Dimensdo Percep¢do de Luxo, inicialmente

proposta com oito variaveis, desenvolvida com base na teoria
(DANZIGER, 2005; LIPOVETSKY; ROUX, 2005) e nas entrevistas
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realizadas no primeiro estudo. A Dimensdo em analise pode ser
vislumbrada na Figura 29.

L09 “
PERCEPCAO

DE LUXO

L10

L11

L12

L13

M

Figura 29 - Modelo de mensuracdo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das variaveis da Dimensdo de Percepcdo de Luxo do
Construto ‘Novo Luxo’

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Conforme a analise da Figura 29 é possivel se identificar que a
variavel "L07" ndo apresenta coeficiente padronizado significativo para
indicar a adequagdo do modelo. De forma paulatina, os indices de ajuste
sdo analisados e expostos na Tabela 22.
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Tabela 22 - Indices de ajuste da Dimenséo de Percepgéo de Luxo - Modelo

Inicial
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5.0 45,762
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,874
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,865
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,863
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,811
L Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,170
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,090

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A avaliacdo dos dados expostos na Tabela 22 possibilita constatar
gue os indices de ajuste apresentam valores ndo adequados aos padroes
pré-estabelecidos, sendo necessério, para tanto, a realizacdo de novos
ajustes, reestimacdes e estratégias.

Inicialmente, em busca de um modelo de mensuracdo adequado,
excluiu-se a variavel "LO7", por ndo contribuir significantemente (0,08
de carga fatorial) para o modelo (BYRNE, 2009; HAIR et al., 2009).

Ainda, foram introduzidas as correlagdes entre o0s erros das
varidveis observadas, sugeridas pelo relatério do AMOS 18 (BYRNE,
2009) e que faziam sentido tedrico (HAIR et al., 2009).

A Tabela 23 apresenta os indices de ajuste do modelo final
validado.
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Tabela 23 - Indices de ajuste da Dimenséo de Percepgéo de Luxo - Modelo

Final
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5.0 3,825
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,994
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,997
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,995
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,991
- Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,043
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,016
Alpha de Cronbach 0,890

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os resultados expressos na Tabela 23 confirmam a adequacéo e
validade do modelo, uma vez que todos os indices de ajuste,
confiabilidade e unidimensionalidade estimados apresentam valores
satisfatorios.

Dessa forma, a Figura 30 apresenta 0 modelo de mensuragéo final
com os coeficientes padronizados e significancia das varidveis da
Dimens&o Percepc¢do de Luxo.
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Figura 30 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das varidveis da Dimens&o de Percepg¢do de Luxo
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

O modelo de mensuragdo final para a Dimensdo Percepcdo de
Luxo é formado por sete das oito varidveis inicialmente propostas.
Sendo que as variaveis "L08" (coeficiente padronizado 0,86), "L09"
(coeficiente 0,80) e "L10" (coeficiente 0,82) sdo as que mais impactam
na percepcdo de luxo dos respondentes. E, a "L13" (coeficiente 0,38) é a
gue tem menos impacto na percepgao de luxo.
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5.25.1.3 Validagdo da Dimensdo Consumo de Luxo

A Dimensdo Consumo de Luxo - definida através da literatura
(DANZIGER, 2005; LIPOVETSKY; ROUX, 2005) e dos resultados da
pesquisa qualitativa - foi composta inicialmente por cinco variaveis no
intuito de tentar explicar o consumo de luxo sob a abordagem do ‘Novo
Luxo’. O modelo proposto a priori esta ilustrado na Figura 31.

03
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Figura 31 - Modelo de mensuracéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das varidveis da Dimens&o Consumo de Luxo
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Figura 31, verifica-se que a variavel L14 apresenta
um coeficiente préximo ao valor de 0,30 cuja exclusdo pode auxiliar em
um modelo com melhores indices (HAIR et al., 2009), sendo assim,
excluido do modelo tedrico. A fim de confirmar se 0 modelo est&
adequado, foram analisados simultaneamente os indices de ajuste, os
quais estdo apresentados na Tabela 24.
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Tabela 24 - Indices de ajuste da Dimenséo de Consumo de Luxo - Modelo

Inicial
Parametro Referéncia Observado

Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 5,175
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,993
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,997
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,996
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,994

L Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,052
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,012

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Ao analisar os indices de ajuste do modelo inicial, constata-se
gue o modelo proposto é inadequado, ja que a razdo do qui-
guadrado/graus de liberdade (CMIN/DF) é superior ao valor cinco. Com
isso, foi adotada estratégia de exclusdo de variavel sugerida pelo
relatério do AMOS 18 (BYRNE, 2009) a fim de ajustar o modelo
tedrico. Assim, foi excluida a varidvel "L18", por conter o menor
coeficiente.

Apo6s a nova exclusdo, regularizou a situacdo da relacdo entre o
qui-quadrado e graus de liberdade (CMIN/DF), validando o modelo.
Sendo que os resultados finais estdo apresentados na Tabela 25 e na
Figura 32.
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Tabela 25 - Indices de ajuste da Dimenséo de Consumo de Luxo - Modelo

Final
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5.0 0,903
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,999
CFI - Comparative Fit Index >0,95 1,000
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,999
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 1,000
- Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,000
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,06
Alpha de Cronbach 0,956

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Tabela 25, constata-se que o modelo final da
Dimensdo Consumo de Luxo apresenta indices de ajuste adequados: i)
validade convergente, dado que os indices GFI, CFI, NFI, TLI sdo
superiores a 0,95 e os indices RMSEA e RMR séo inferiores a 0,09; ii)
confiabilidade, tendo em vista que o Alpha de Cronbach é superior a
0,6; e iii) unimensionalidade, dado que o valor de todos os residuos
padronizados é inferior a 2,58 (p < 0,05). Na Figura 32, temos o
construto da Dimensdo de Consumo de Luxo obtida apos as estratégias
de mensuracdo estatistica.
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Figura 32 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das variaveis da Dimensdo Afetiva e Declaratéria do
Construto Novo Luxo

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Fazendo um comparativo entre o0 modelo inicial e final, nota-se
gue a Dimensdo Consumo de Luxo passa a ser composta por trés
variaveis, sendo que as "L15" e "L16", com coeficientes padronizados
de 0,95 e 0,97 sdo as que mais influenciam o consumo de luxo dos
respondentes.

As varidveis que compdem o modelo final da Dimensio
Consumo de Luxo: "L15 - Consumir produtos ou servicos de luxo me
traz emogdes positivas”, "L16 - O luxo é algo que me deixa feliz" e
"L17 - O luxo é algo para agradar a mim mesmo (a)" sdo as que mais
traduzem a ideia do trabalho em desenvolver um construto sob a
abordagem do ‘Novo Luxo’. E, note-se que das outras variaveis
excluidas: "L14 - O consumo de luxo torna a vida facil" e "L18 -
Consumir luxo me torna um ser Unico", a variavel L14, que foi a Unica
estatisticamente ndo significativa, trata-se de uma visdo mais objetiva do
luxo ou uma visdo funcional do luxo; j& a L18 foi excluida como uma
estratégia de melhorar os indices de ajuste do modelo final.
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5.25.1.4 Validagdo da Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo

Para a validacdo da Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo,
tém-se inicialmente doze variaveis que buscam mensurar a inter-relagao
entre o comportamento de consumo de luxo e aspectos do contexto
socioecondmico e politico, bem como a conveniéncia/interesse de
consumo por esta circunstancia (KOLAR et al., 2012; KONDAWAR;
JADHAV, 2012; MOHAMMED, 2015; PERRIMAN; RAMSARAN-
FOWDAR; BAGUANT, 2010). Assim, a Figura 33 apresenta 0 modelo
inicial da Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo.

SENSO

DE OPORTUNIDADE

DT

Figura 33 - Modelo de mensuracgéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das varidveis da Dimens&o Senso de Oportunidade de Luxo
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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Analisando a Figura 33 que representa o modelo inicial de
mensuracdo da Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo, nota-se
inicialmente que a variavel "Q30 - Eu adquiro bens valiosos para
transformar em novos produtos de luxo" ndo é significativa, sendo
excluida do modelo. Em seguida, ao se analisar os indices de ajuste, 0s
quais estdo apresentados na Tabela 26, verificou-se a necessidade de
mais algumas exclusdes.

Tabela 26 - Indices de ajuste da Dimens&o Senso de Oportunidade de Luxo
- Modelo Inicial

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 32,373
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,825
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,919
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,916
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,901
L Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,142
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,139

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os dados da Tabela 26 possibilitam inferir que o modelo
inicialmente estimado ndo obteve indices ajustados. Especificamente, a
estatistica qui-quadrado em relacdo aos graus de liberdade é superior a
5, bem como os indices de ajuste GFI, CFIl, NFI, TLI sdo inferiores a
0,95. Ainda, os indices RMSEA e RMR ndo sdo estatisticamente
adequados.

Dessa forma, a inadequacdo do modelo exigiu a realizacdo de
algumas alterac@es. Inicialmente, foram excluidas as variaveis "L19 - Eu
reservo recursos para adquirir produtos/servicos de luxo”, "L21 - Eu
aproveito as ofertas de luxo nas baixas demandas" e "L26 - Eu pesquiso
e busco informacGes antes de comprar produtos de luxo™ cujos residuos
padronizados ndo estavam de acordo com a teoria (HAIR et al., 2009;
KLINE, 2011).

Apos as quatro exclusdes, buscou-se o melhor ajuste do modelo
através da inclusdo de correlagdes entre os residuos.

Assim, todas as alteragBes mencionadas ajustaram o modelo,
sendo os resultados finais apresentados na Tabela 27 e na Figura 34.
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Tabela 27 - Indices de ajuste da Dimenséo de Senso de Oportunidade de
Luxo - Modelo Final

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 3,148
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,993
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,998
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,997
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,996
- Bom < 0,05;

RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,037
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,017
Alpha de Cronbach 0,942

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Finalmente, validou-se a Dimensdo Senso de Oportunidade de
Luxo ao atender aos pressupostos de: i) validade convergente, ao
apresentar os indices GFI, CFI, NFI, TLI superiores a 0,95 e indices
RMR e RMSEA inferiores a 0,05; ii) confiabilidade, tendo em vista que
0 Alpha de Cronbach é superior a 0,6; e iii) unidimensionalidade, dado
gue o valor de todos os residuos padronizados foi superior a 2,58 (p <
0,05). A Figura 34 apresenta 0 modelo de mensuracgéo final da dimenséo
em anélise.
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Figura 34 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das variaveis da Dimens&o Senso de Oportunidade de Luxo
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Ao se verificar o modelo de mensuragdo final do construto,
percebe-se que foram mantidas oito das doze variveis propostas.

A andlise da composicdo do modelo final da Dimensdo Senso de
Oportunidade de Luxo permite constatar que as variaveis de maior
impacto no construto sdo: "L24 - Eu substituo e/ou reduzo em algumas
categorias de produtos/servigos para poder comprar produtos/servigos de
luxo” (0,94), "L22 - Eu poupo para barganhar a compra de produtos ou
servigos de luxo (0,94)", "L25 - Eu ndo dispenso 0 meu luxo mesmo em
situacdes de crise" (0,93), "L29 - Eu estou sempre rastreando e
observando as oportunidades de consumo de luxo em sites, redes sociais
e blogs especializados" (0,91) e ”L20 - Eu invisto em produtos de luxo
nas épocas de crise" (0,91).
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5.25.15 O Construto ‘Novo Luxo’ e as suas Dimensdes Afetiva e
Declaratoria, Percepgdo de Luxo, Consumo de Luxo e Senso
de Oportunidade de Luxo

Apos a realizacdo das andlises confirmatérias de cada dimensdo
do construto ‘Novo Luxo’: Afetiva e Declaratoria’, Percepcéo de Luxo,
Consumo de Luxo e Senso de Oportunidade de Luxo, foi realizada a
analise confirmatdria do modelo integrado, em que foram verificados os
dados do construto e suas dimensdes de segunda ordem. A Figura 35
apresenta o Modelo Integrado do Construto ‘Novo Luxo’.

® Considerando que a Dimensio Afetiva e Declaratoria do construto ‘Novo
Luxo’ pode ser considerada como uma forma de se mensurar o consumo em Ssi,
a pretensdo de consumo ou o interesse por produtos e/ou servicos de luxo, ela
foi transformada em um Indice, ou seja, a escala do tipo Likert foi programada
ou recalculada como uma pontuagdo das respostas, em valores de 1 a 5, como
representantes de niveis na escala.
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Figura 35 - Construto ‘Novo Luxo’ e suas Dimensdes
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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Em seguida, foram gerados os dados relativos aos coeficientes
padronizados de regressdo do ‘Novo Luxo’ em relagcdo as suas

dimensdes. A Tabela 28 apresenta estes resultados

Tabela 28 - Construto ‘Novo Luxo’ e os Coeficientes Padronizados de

Regressédo de suas Dimensdes

Relacdes

Coeficientes
Padronizados
de Regresséo

P Valor

Percepcéo de Luxo <--- NOVO LUXO 0,974 ke
Consumo de Luxo <--- NOVO LUXO 0,834 faialel
Senso de Oportunidade <--- NOVO LUXO 0,972 Fkk
Afetividade e Declaratoria <--- NOVO LUXO 0,952 il

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Em uma andlise dos coeficientes padronizados de regressao
(regression weights) demonstra-se que todos os impactos das dimensdes
do construto ‘Novo Luxo’ sdo significativos (p > 0,01). A dimenséao
Percepcdo de Luxo (coeficiente 0,974) é a que apresenta maior impacto.

Em seguida, tem-se 0 Senso de Oportunidade de Luxo (0,972).

5.2.5.1.6  Modelo Estrutural - Construto ‘Novo Luxo’

Fez-se entdo, a analise do Modelo Estrutural do construto ‘Novo

Luxo’, que pode ser observada na Figura 36.
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AFETIVA E DECLARATORIA

PERCEPGAO
DE LUXO

CONSUMO
DE LUXO

SENSO DE
OPORTUNIDADE

Figura 36 - Modelo Estrutural Escala de ‘Novo Luxo’
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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Simultaneamente, foram analisados o0s indices de ajuste
(CMIN/DF, GFI - Goodness of Fit, CFI - Comparative Fit Index, NFI -
Normed Fit Index, TLI - Tucker-Lewis Index), bem como os residuos
(RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Standardized e RMR -
Root Mean Square Residual), buscando a validacdo do modelo
estrutural do construto ‘Novo Luxo’, expressos na Tabela 29.

Tabela 29 - Indices de ajuste do Construto ‘Novo Luxo’ - Modelo

Estrutural
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5.0 4,984
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,956
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,984
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,980
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,980
R Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,051
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,031
Alpha de Cronbach 0,965

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A avaliacdo dos dados expostos na Tabela 29 permite constatar
que os indices de ajuste apresentam valores dentro dos padrbes pré-
estabelecidos, cofirmando a adequacdo e validade do modelo em termos
de indices de ajuste, confiabilidade e unidimensionalidade.

Em seguida, foram analisados os coeficientes padronizados de
regressdo do construto integrado, conforme Tabela 30.
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Tabela 30 - Coeficientes Padronizados de Regressdo do Construto ‘Novo

Luxo’ - Modelo Estrutural

COEFICIENTE

CONSTES;g NOVO DESCRICAO DA VARIAVEL PADRONIZADO VaF;or
DE REGRESSAO
1. Eu tenho interesse em produtos, marcas ou Fkk
servicos de luxo. 0,939
2. Eu me sinto atraido por produtos, marcas 0953 -
~ ou servicos de luxo. !
DIMENSAO AFETIVAE
DECLARATORIA DE 3. Eu gosto de produtos ou servigos de luxo. 0,882 ok
LUXo 4. E importante para mim o consumo, no 0.881 o
futuro, de marcas e produtos de luxo. '
5. Eu consumo, regularmente, produtos de P
marcas de luxo. 0,881
6. Para mim, luxo significa conforto e bem- Fkk
estar. 0,801
8. O luxo torna a minha vida melhor. 0,867 Fxk
9. O luxo € liberdade. 0,788 Fxk
PERCEI!"\(QESSDAEOLUXO 10. O luxo significa beleza e sensualidade. 0,810 *kk
11. O luxo é um estilo de vida. 0,661 Fxk
12. O luxo é algo além do basico, é algo A
especial. 0,637
13. O luxo é dispor do meu tempo da forma Fkk
que eu quero. 0,379
15. Consumir produtos ou servigos de luxo me 0957 P
traz emocoes positivas. !
DIMENSQEUCXOONSUMO 16. O luxo é algo que me deixa feliz. 0,971 Fhx
17. O luxo é algo para agradar a mim mesmo Fkk
@, 0,884
20. Eu invisto em produtos de luxo nas épocas KAk
de crise. 0,911
22. Eu poupo para barganhar a compra de 0937 Fkk
produtos ou servicos de luxo. '
23. Eu adquiro produtos ou servigos de luxo 0.864 I
com planejamento prévio. !
24. Eu substituo e/ou reduzo em algumas
. categorias de produtos/servigos para poder 0,934 fiaiad
DIMENSAO DE SENSO | comprar produtos/servigos de luxo.
DE OPORTUNIDADE | 25. Eu ndo dispenso 0 meu luxo mesmo em 0.933 Skk
DE LUXO situagdes de crise. )
27. Mesmo em momentos de crise, tento 0678 Fkk
proporcionar o melhor para minha familia. '
28. Durante a crise, eu compro
produtos/servicos de luxo com cartio de 0,468 *kk
crédito.
29. Eu estou sempre rastreando e observando
as oportunidades de consumo de luxo em 0,910 ekl

sites, redes sociais e blogs especializados.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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Os dados da Tabela 30 demonstram que todas as varidveis
integrantes do construto ‘Novo Luxo’ em seu Modelo Integrado
apresentam valores satisfatorios (p valor > 0,01). A variavel que mais
impacta no construto ¢ “O luxo ¢ algo que me deixa feliz” (coeficiente
0,971) e na mesma ideia a variavel “Consumir produtos ou servigos de
luxo me traz emogdes positivas” apresentou um coeficiente de 0,957.

No que tange a dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo,
algumas varidveis merecem ser destacadas. A variavel “Eu ndo dispenso
o meu luxo mesmo em situagdes de crise” apresentou um impacto de
0,933. Ainda, as variaveis “Eu poupo para barganhar a compra de
produtos ou servigos de luxo” e “Eu substituo e/ou reduzo em algumas
categorias de produtos/servicos para poder comprar produtos/servigos de
luxo” apresentaram, respectivamente, os coeficientes: 0,937 e 0,934.

Embora com um impacto menor em relagdo aos supracitados, a
varidvel “O luxo ¢ dispor do meu tempo da forma que eu quero”, com
um coeficiente de 0,379 em conjunto com a variavel “O luxo ¢é
liberdade”, com um coeficiente de 0,788, demonstram uma linha
comportamental interessante e pouco (ou ndo explorada) em relagdo ao
consumo de luxo: tempo e liberdade - questdes fundamentais no que
tange ao comportamento do consumidor, notadamente, em relacdo ao
luxo conceitual. Estas variaveis foram inicialmente abstraidas pelas
entrevistas e andlise qualitativa, e demonstraram significancia
estatistica.

Outro insight construido através da pesquisa qualitativa e
verificado pela analise estatistica de importante destaque é o consumo
de bens/servicos de luxo visando o bem-estar da familia: “Mesmo em
momentos de crise, tento proporcionar o melhor para minha familia”
(coeficiente 0,678). Ainda, destaca-se a variavel “Eu estou sempre
rastreando e observando as oportunidades de consumo de luxo em sites,
redes sociais e blogs especializados” (coeficiente 0,910) que aborda o
consumo programado e a pesquisa para aquisicao de bens de luxo.

Em seguida, apresenta-se um resumo dos testes de confiabilidade
(Alpha de Cronbach) das dimensdes de ‘Novo Luxo’ apds a mensuracdo
do modelo estrutural, de acordo com a Tabela 31.
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Tabela 31 — Resumo dos Testes de Confiabilidade das Dimensdes de ‘Novo

Luxo’

CONSTRUTO ‘NOVO
LUXO’

DESCRIGAO DA VARIAVEL

ANALISE DE
CONFIABILIDADE
(Alpha de Cronbach)

DIMENSAO AFETIVAE

1. Eu tenho interesse em produtos, marcas ou
servicos de luxo.

2. Eu me sinto atraido por produtos, marcas ou
servigos de luxo.

3. Eu gosto de produtos ou servigos de luxo.

DECLARATORIA DE 0,956
LUXO 4. E importante para mim o consumo, no futuro, de
marcas e produtos de luxo.
5. Eu consumo, regularmente, produtos de marcas de
luxo.
6. Para mim, luxo significa conforto e bem-estar.
8. O luxo torna a minha vida melhor.
9. O luxo é liberdade.
DIMENSAO PERCEPGCAO [ 10. O luxo significa beleza e sensualidade. 0.890
DE LUXO !
11. O luxo é um estilo de vida.
12. O luxo é algo além do basico, € algo especial.
13. O luxo é dispor do meu tempo da forma que eu
quero.
15. Consumir produtos ou servigos de luxo me traz
emocoes positivas.
DIMENSAO CONSUMO DE [ 16. O luxo & algo que me deixa feliz.
0,956
LUXO
17. O luxo é algo para agradar a mim mesmo (a).
20. Eu invisto em produtos de luxo nas épocas de
crise.
22. Eu poupo para barganhar a compra de produtos
ou servicos de luxo.
23. Eu adquiro produtos ou servigos de luxo com
planejamento prévio.
24. Eu substituo e/ou reduzo em algumas categorias
DIMENSAO DE SENSO DE de  produtos/servicos para  poder  comprar
OPORTUNIDADE DE produtos/servicos de luxo. 0,942

LUXO

25. Eu ndo dispenso 0 meu luxo mesmo em situagdes
de crise.

27. Mesmo em momentos de crise,
proporcionar o melhor para minha familia.

tento

28. Durante a crise, eu compro produtos/servigos de
luxo com cartéo de crédito.

29. Eu estou sempre rastreando e observando as
oportunidades de consumo de luxo em sites, redes
sociais e blogs especializados.

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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Analisando a confiabilidade das dimensdes do ‘Novo Luxo’
através do indicador Alpha de Cronbach verificam-se niveis
satisfatérios e considerados elevados (HAIR et al., 2009). Destaca-se
que a medida utilizada de confiabilidade varia de 0 a 1, sendo que
valores de 0,60 a 0,70 sdo considerados o limite inferior de
aceitabilidade. De acordo com os dados da pesquisa, os indices de
confiabilidade das dimensGes em analise variam de 0,890 (Dimensédo
Percepcdo de Luxo) a 0,956 (Dimensao Afetiva e Declaratéria/Consumo
de Luxo).

Em seguida, apresentam-se as relacbes (estimativas) das
dimens6es do ‘Novo Luxo’, de acordo com a Tabela 32.

Tabela 32 - Relagfes (Estimativas) das Dimensfes do ‘“Novo Luxo’

Relacéo Estimativa S.E. P

SENSO DE OPORTUNIDADADE <--> ;
CONSUMO 0,789 0,05

SENSO DE OPORTUNIDADADE <--> ;
PERCEPCAO DE LUXO 0951 0,06
CONSUMO DE LUXO <--> PERCEPCAO DE 0,830 0,044 .
LUXO

SENSO DE OPORTUNIDADADE <--> m
AFETIVA E DECLARATORIA 0,927 0,053
CONSUMO <--> AFETIVA E m
DECLARATORIA 0805 0,039
PERCEPCAO <--> AFETIVA E .
DECLARATORIA 0,917 0,045

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Em uma andlise dos coeficientes padronizados de regressao
(regression weights) do modelo integrado do construto ‘Novo Luxo’,
verifica-se que todas as interagbes entre as dimensfes do construto
‘Novo Luxo’ sdo significativas (p > 0,01). A interacdo entre Senso de
Oportunidade e Consumo de Luxo é a que apresenta maior coeficiente
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(0,951). Em sequéncia, tem-se a relagdo entre Senso de Oportunidade de
Luxo e a Dimensdo Afetiva e Declaratoria em um coeficiente de 0,927.

5.2.5.2 Validacao do Construto Hedonismo

A fim de mensurar o construto hedonismo utilizou-se o
instrumento proposto por Babin, Darden e Griffin (1994) e adaptado no
Brasil por Hernandez (2009), sendo constituido por onze variaveis em
escala do tipo likert de cinco pontos. A Figura 37 representa o modelo
inicial com os coeficientes padronizados e significancia das variaveis
estimadas pelo estudo.

Lbsbbbobbbb

Figura 37 - Modelo de mensuracéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das variéveis do construto Hedonismo
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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Analisando a Figura 37 sobre 0 modelo de mensuragdo inicial do
construto hedonismo, observam-se primeiramente, os coeficientes de
cada variavel verificando a significancia estatistica (HAIR et al., 2009).
Assim, exclui-se a variavel "H32" (coeficiente 0,12).

Entdo, tém-se todas as varidveis do modelo e seus respectivos
coeficientes padronizados e significancia satisfatorios. No entanto, o
modelo ndo se apresenta adequando, conforme pode ser verificado
através dos indices de ajuste apresentados na Tabela 33.

Tabela 33 - Indices de ajuste do construto Hedonismo - Modelo Inicial

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 22,968
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,880
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,909
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,905
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,909
L Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,119
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,073

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os resultados indicam que o modelo proposto ¢ inadequado, pois
a razdo do qui-quadrado/graus de liberdade (CMIN/DF) é superior a
cinco; bem como os indices GFI, CFI< NFI e TLI nédo atingem o valor
minimo de 0,95; e 0 RMSEA ¢ superior a 0,10.

Com isso, buscando-se um modelo de mensuracdo mais adequado
foi adotada a estratégia de retirada das varidveis com carga fatorial
padronizada que apresentaram valores mais proximos de 0,3 e que nao
contribuem significantemente para o modelo (HAIR et al., 2009).
Assim, foram excluidas as variaveis L35, L36, e L40. Observa-se que a
exclusdo foi individual, ou seja, uma variavel por vez, tendo em vista a
ordem crescente do menor ao maior coeficiente e a cada exclusdo um
novo modelo foi estimado.

Ainda assim, os resultados ndo se mostravam satisfatdrios, sendo
introduzidas as correlagBes entre os erros das varidveis observadas,
sugeridas pelo relatério do AMOS 18 e que faziam sentido tedrico
(BYRNE, 2009; HAIR et al., 2009).

Apos essas alteragBes, 0 modelo mostrou-se adequado, sendo 0s
resultados finais apresentados na Tabela 34 e na Figura 38.
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Tabela 34 - Indices de ajuste do Construto Hedonismo - Modelo Final

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 2,071
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,997
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,999
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,998
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,997
L Bom < 0,05;

RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,026
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,012
Alpha de Cronbach 0,918

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Tabela 34, verifica-se que o modelo final do
construto hedonismo apresentou indices de ajuste adequados: i) validade
convergente: dado que os indices GFI, CFIl, NFI e TLI sdo superiores a
0,95, bem como os indices RMSEA e RMR séo inferiores a 0,05; ii)
confiabilidade, tendo em vista que o Alpha de Cronbach é superior a
0,6; e iii) unidimensionalidade, dado que o valor de todos os residuos
padronizados sao inferiores a 2,58 (p < 0,05).

A Figura 38 apresenta o modelo de mensuracdo final com os
coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
hedonismo.
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Figura 38 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das varidveis do Construto Hedonismo
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Observando a Figura 38, neste estudo, o construto final
hedonismo é composto por nove variaveis. As varidveis que mais
impactam no modelo sdo: H41 (coeficiente 0,89), H38 (coeficiente 0,85)
e H33 (coeficiente 0,82).

5.25.3 Validagdo do Construto Materialismo

O construto materialismo neste trabalho é fundamentado pelo
instrumento de Richins e Dawson (1992) e editado no Brasil por
Ponchio e Aranha (2008). Assim, o construto é analisado tendo como
base nove questdes em uma escala do tipo likert de cinco pontos,
conforme exposto na Figura 39.
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Figura 39 - Modelo de mensuracéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das variaveis do Construto Materialismo

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisam-se assim os coeficientes, verificando se estdo de acordo
com a teoria (HAIR et al., 2009). Entdo, excluem-se as varidveis H42

(coeficiente 0,01) e H48 (coeficiente 0,06).

A fim de confirmar a adequagdo do modelo, analisaram-se
simultaneamente os indices de ajuste, os quais sdo apresentados na

Tabela 35.
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Tabela 35 - Indices de ajuste do Construto Materialismo - Modelo Inicial

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 49,225
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,816
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,924
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,922
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,898
R Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,177
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,096

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A avaliacdo dos dados expostos na Tabela 35 permite constatar
gue os indices de ajuste apresentam valores em desacordo com 0s
padrBes estabelecidos, sendo necessario, para tanto, a realizacdo de
ajustes. Dessa forma, na busca de um modelo de mensuracdo adequado
foram introduzidas as correlagBes entre os residuos das variaveis
observadas, sugeridas pelo relatério do AMOS 18 (BYRNE, 2009) e
que faziam sentido tedrico (HAIR et al., 2009).

Apos as alteragdes supracitadas tem-se um modelo validado,
conforme a Tabela 36.
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Tabela 36 - Indices de ajuste do Construto Materialismo - Modelo Final

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;

CMIN/DF Aceitavel < 5,0 2,684

GFI - Goodness of Fit >0,95 0,997

CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,999

NFI - Normed Fit Index >0,95 0,999

TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,998
L Bom < 0,05;

RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,033

Standardized RMR - Root Mean Square

Residual <0,90 0,08

Alpha de Cronbach 0,974

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os resultados expressos na Tabela 36 confirmam a adequacdo e
validade do modelo, uma vez que todos os indices: i) de ajuste, ii) de
confiabilidade e iii) de unidimensionalidade mensurados apresentam-se
satisfatérios (BYRNE, 2009; HAIR et al., 2009; HOYLE, 2012;
SCHUMACKER; LOMAX, 2010).

Entdo, a Figura 40 apresenta 0 modelo de mensuracdo final com
os coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
materialismo.
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Figura 40 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das variaveis do Construto Materialismo
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

O modelo de mensuracgdo final para o construto materialismo é
formado por sete variaveis. Sendo as variaveis M43, M47 e M49 as que
mais impactam no modelo, com os respectivos coeficientes de regressdo
padronizados, 0,98, 0,98 e 0,95.
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5.2.5.4 Validacao do Construto Extenséo de Self

Para validar a extensdo de self, empregou-se a escala
desenvolvida por Sivadas e Machleit (1994) e traduzida no Brasil por
Altaf, Troccoli e Moreira (2013), inicialmente composta por seis
variaveis em uma escala do tipo Likert de cinco pontos. O modelo
inicialmente proposto pode ser vislumbrado na Figura 41.

o7
ES51
.Q
ES52
.Q
ES53
EXTENSAO DE SELF e
ES54
.ﬁ
ES55
.0
ES56

Figura 41 - Modelo de mensuracéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das variaveis do Construto Extenséo de Self
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Figura 38, nota-se que a variavel "ES55" apresenta
um coeficiente proximo ao valor de 0,3 cuja exclusdo pode auxiliar no
aperfeicoamento do modelo (HAIR et al., 2009). De forma simultanea, a
fim de verificar se 0 modelo esta adequado, analisam-se os indices de
ajuste, que estdo apresentados na Tabela 37.
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Tabela 37 - Indices de ajuste do Construto Extenséo de Self - Modelo

Inicial
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;

CMIN/DF Aceitavel < 5,0 17,796
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,965
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,993
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,993
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,989

L Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,104
Star]dardlzed RMR - Root Mean Square <0,90 0,05
Residual

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A Tabela 37 possibilita se visualizar que embora os indices GFlI,
CFI, NFI e TLI estejam em conformidade com a teoria, ou seja, maiores
que 0,95 (BYRNE, 2009; HAIR et al., 2009), bem como 0 RMR que
esta abaixo de 0,90; a relagdo entre qui-quadrado e graus de liberdade
(CMIN/DF >5) e o RMSEA > 0,10 estda em desacordo com 0s
parametros pré-estabelecidos.

Assim, faz-se necessario a utilizagio de estratégia para adequacéo
do modelo. Executou-se as correlagBes entre os residuos observados, de
acordo com o relatério do AMOS 18 (BYRNE, 2009).

Com a inclusdo destas correlagGes, validou-se o modelo, cujos
indices podem ser observados na Tabela 38.
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Tabela 38 - Indices de ajuste do Construto Extens&o de Self - Modelo Final

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitdvel < 5,0 2,604
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,998
CFI - Comparative Fit Index >0,95 1,000
NFI - Normed Fit Index >0,95 1,000
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,999
— Bom < 0,05;

RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,032
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,001
Alpha de Cronbach 0,996

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Observando a Tabela 38, constata-se que o modelo final do
construto extensdo de self apresenta indices de ajuste adequados: i)
validade convergente, dado que os indices GFI, CFI, NFI e TLI séo
superiores a 0,95 e os indices RMSEA e RMR séo inferiores a 0,05; ii)
confiabilidade, tendo em vista que o Alpha de Cronbach €é superior a
0,6; e iii) unidimensionalidade, dado que o valor de todos os residuos
padronizados foi inferior a 2,58 (p < 0,05).

A Figura 42 apresenta o modelo de mensuracdo final com os
coeficientes padronizados e significancia do construto extensao de self.
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Figura 42 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das variaveis do Construto Extensdo de Self
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Observando a Figura 42, nota-se que o construto extenséo de self
é validado com cinco variaveis. Sendo as variaveis apresentaram valores
de impacto (coeficientes padronizados) bem aproximados entre 0,98 e
0,99.

5.25.5 Validagdo do Construto Compras Compulsivas

O comportamento compulsivo de compras é mensurado neste
trabalho através do instrumento de Faber e O’Guinn (1992) e adaptado
no Brasil por Leite et al. (2011), composto inicialmente por sete
questdes. A Figura 43 demonstra 0 modelo de mensuracdo inicial com
os coeficientes padronizados e significancia das variaveis das compras
compulsivas.
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Figura 43 - Modelo de mensuracéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das variaveis do Construto Compras Compulsivas
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Inicialmente, excluem-se as varidveis CC58 e CC61, com
residuos em dissonancia com a teoria. Assim, analisaram-se os indices
de ajuste, que estdo apresentados na Tabela 39.

Tabela 39 - indices de ajuste do Construto Compras Compulsivas - Modelo

Inicial
Parametro Referéncia Observado

Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 23,301
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,936
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,934
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,931
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,901

L Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,120
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,056

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Ao se analisar os indices de ajuste do modelo inicial, verifica-se
que o modelo ndo atende aos parametros determinados pela teoria
(BYRNE, 2009; HAIR et al., 2009; HOYLE, 2012; SCHUMACKER,;
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LOMAX, 2010). Estando o CFI, GFI, NFI, TLI abaixo do exigido de
0,95, bem como 0 RMSEA maior que 0,10.

Assim, seguiu-se as recomendacBes propostas no relatorio do
AMOS 18 (BYRNE, 2009), correlacionando-se os residuos.

A estratégia supracitada possibilitou o ajuste e validacdo do
modelo que podem ser observados na Tabela 40.

Tabela 40 - indices de ajuste do Construto Compras Compulsivas - Modelo

Final
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 0,437
GFI - Goodness of Fit >0,95 1,000
CFI - Comparative Fit Index >0,95 1,000
NFI - Normed Fit Index >0,95 1,000
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,999
R Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,003
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,000
Alpha de Cronbach 0,863

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Verificando a Tabela 40, constata-se que o modelo final do
construto compras compulsivas apresentou indices de ajuste adequados:
i) validade convergente, dado que os indices GFI, CFI, NFI, TLI séo
superiores 0,05 e os indices RMSEA e RMR sdo inferiores a 0,05; ii)
confiabilidade, tendo em vista que o Alpha de Cronbach é superior a
0,6; e iii) unidimensionalidade, dado que o valor de todos os residuos
padronizados é superior a 2,58 (p > 0,05). Tem-se, portanto, 0 modelo
final das compras compulsivas na Figura 44.
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Figura 44 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das variaveis do Construto Compras Compulsivas
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

O modelo final de compras compulsivas é composto por cinco
variaveis. As varidveis "CC59" e "CC60" sdo as que mais impactam no
modelo, tendo coeficientes padronizados de 0,86 e 0,82,
respectivamente.

5.2.5.6 Validacéo do Construto Bem-Estar Subjetivo (BES)

O construto bem-estar subjetivo (BES) é mensurado através do
instrumento de Albuquerque e Trdccoli (2004). A métrica é composta
inicialmente por quinze variaveis. A Figura 45 apresenta 0 modelo de
mensuragdo inicial com os coeficientes padronizados e significancia das
varidveis do construto bem-estar subjetivo (BES).
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Figura 45 - Modelo de mensuracéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das variaveis do Construto Bem-Estar Subjetivo (BES)
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Figura 45, observa-se que as variaveis BES67,
BES68, BES72, BES73, BES 74, BES 75 e BES 76 estdo em uma
formatacdo distinta, ou seja, estdo invertidas em relacdo as outras
variaveis da escala. Considerando que as indagagdes sdo realizadas de
forma contréria, faz-se necessario a respectiva reversao no momento da
andlise. Este processo foi realizado através de uma recodificacdo, em
que o valor 1 na escala torna-se 5, o valor 2 representa 4, o valor 3
continua 3, o valor 4 passa a ser 2 e o valor 5 é trocado por 1. Entdo,
apos a realizacdo do processo de recodificacdo, o modelo foi estimado.
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Note-se ainda, que trés varidveis precisaram ser inicialmente
excluidas pelo coeficiente ser aproximado a 0,3 e o modelo ndo
apresentar valores satisfatorios (HAIR et al., 2009): BES68_INV
(coeficiente 0,28), BES74_INV (0,16 coeficiente) e BES77_INV
(coeficiente 0,28).

Analisa-se entdo, os indices de ajuste do modelo, conforme
Tabela 41.

Tabela 41 - Indices de ajuste do Construto Bem-Estar Subjetivo (BES) -
Modelo Inicial

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 49,083
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,638
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,717
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,713
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,669
R Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,176
Standardized RMR - Root Mean Square <0,90 0,105

Residual
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os dados da Tabela 41 demonstram que o modelo ndo atendia aos
parametros exigidos, estando o qui-quadrado/graus de liberdade
(CMIN/DF) superior a cinco; os indices de ajuste GFI, CFIl, NFl e TLI
inferiores a 0,95; bem como os residuos RMSEA > 0,10 e RMR > 0,9.

Utilizou-se assim de duas estratégias para validar o modelo: a
primeira excluir as varidveis proximas aos valores limites e que
poderiam alterar o0 modelo. Assim, foram sucessivamente eliminadas as
variaveis com menores cargas fatoriais BES67_INV (0,34),
BES75_INV (0,38), BES76_INV (0,39), BES73_INV (0,41) e
BES72_INV (0,45).

E, em segundo, foram direcionadas algumas correlacdes entre 0s
residuos, orientadas pelo relatério do AMOS 18 (BYRNE, 2009).

Obteve-se, dessa forma, o modelo final do bem-estar subjetivo
(BES) validado, conforme Tabela 42 e Figura 46.
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Tabela 42 - Indices de ajuste do Construto Bem-Estar Subjetivo (BES) -

Modelo Final
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 1,624
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,997
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,999
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,998
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,998
R Bom < 0,05;

RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,020
Standardized RMR - Root Mean Square

Residual <0,90 0,004
Alpha de Cronbach 0,925

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os dados da Tabela 42 possibilitam inferir que o modelo
estimado foi validado atendendo aos pressupostos: i) validade
convergente, apresentando os indices GFI, CFI, NFI e TLI superiores a
0,95, bem como os residuos RMSEA e RMR inferiores a 0,05; ii)
confiabilidade, tendo em vista que o Alpha de Cronbach é superior a
0,6; iii) unidimensionalidade, pois os valores de todos os residuos
padronizados foi inferior a 2,58 (p < 0,05).

O modelo final pode ser vislumbrado na Figura 46.
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Figura 46 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das variaveis do Construto Bem-Estar Subjetivo (BES)
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Figura 46, o bem-estar subjetivo (BES) é composto
por sete varidveis, sendo que a BES 71, tem maior impacto no modelo,
com um coeficiente padronizado de 0,90.

5.2.5.7 Validacao do Construto Grupos de Referéncia

O construto grupos de referéncia foi mensurado nesta pesquisa
através do instrumento de Bearden, Netemeyer e Teel (1989) e traduzido
no Brasil por Ladeira e Dalmoro (2012). O instrumento era inicialmente
composto por doze varidveis. Assim, para fins de ajuste do melhor
modelo, analisa-se a Figura 47.
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Figura 47 - Modelo de mensuracéo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das varidveis do Construto Grupos de Referéncia
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Verificando a Figura 47 que representa 0 modelo inicial do
construto grupos de referéncia, observam-se as variaveis que estdo em
dissonancia com a teoria e as exclui uma a uma (HAIR et al., 2009).
Assim, foram excluidas as variaveis: GR79 (coeficiente 0,14), GR80
(coeficiente 0,16), GR81 (coeficiente 0,10), GR83 (coeficiente 0,12) e
GR85 (coeficiente 0,16). Ainda, em decorréncia de o residuo ser
superior ao valor maximo, excluiu-se a variavel GR 89.

Analisam-se assim, em seguida os indices de ajuste do modelo,
conforme Tabela 43.
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Tabela 43 - Indices de ajuste do Construto Grupos de Referéncia - Modelo

Inicial
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5.0 342,369
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,358
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,449
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,448
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,326
- Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,470
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,773

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Observando-se os indices da Tabela 43, identifica-se que os
valores ndo se mostram significativos para o ajuste do modelo. Os
indices GFI, CFl, NFI e TLI sdo inferiores a 0,95; a proporcao
CMIN/DF ¢é superior a 5 e os residuos (RMSEA e RMR) sdo superiores
a 0,09.

Buscando o melhor ajuste, utilizou-se os relatérios do AMOS 18
(BYRNE, 2009) para se estabelecer as relagGes entre os residuos.

Tem-se, assim, o modelo final validado, como mostra a Tabela
44,
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Tabela 44 - Indices de ajuste do Construto Grupos Referéncia - Modelo

Final
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;

CMIN/DF Aceitavel < 5,0 1814
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,998
CFI - Comparative Fit Index >0,95 1,000
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,999
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,999

- Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,023
Staqdardlzed RMR - Root Mean Square <0,90 0,004
Residual
Alpha de Cronbach 0,968

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os dados da Tabela 44 permitem constatar que o modelo
alcancou os indices de ajuste adequados: i) validade convergente: GFl,
CFI, NFI e TLI superiores a 0,95, bem como os residuos (RMSEA e
RMR) inferiores a 0,05; ii) confiabilidade, tendo em vista que o Alpha
de Cronbach é superior a 0,6; e iii) unidimensionalidade, pois o valor de
todos os residuos padronizados foi inferior a 2,58 (p < 0,05). A Figura
48 apresenta 0 modelo final.
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Figura 48 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das variaveis do Construto Grupos de Referéncia
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

O modelo de mensuragéo final do construto grupos de referéncia
é composto por seis variaveis, sendo que as variaveis GR84 (coeficiente
padronizado 0,97) e GR82 (coeficiente padronizado 0,94) sdo as que
mais impactam no modelo.

5.2.5.8 Validacéo do Construto Consumo de Status

Para a mensuracdo do construto consumo de status utilizou-se o
instrumento proposto por Eastman, Goldsmith e Flynn (1999) e
adaptada no Brasil por Strehlau e Aranha (2004). Sendo inicialmente
composto por questdes em escala do tipo likert. A Figura 49 apresenta o
modelo de mensuracdo inicial do construto em questdo.
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Figura 49 - Modelo de mensuracdo inicial com os coeficientes padronizados
e significancia das variaveis do Construto Consumo de Status
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A Figura 49 demonstra que a métrica apresenta questdes reversas,
ou seja, sdo questbes em que as indagacdes sdo construidas de forma
contraria, sendo necessaria a reversdo da escala no momento da analise.
As questdes reversas deste construto sdo: CS91_INV, CS93 INV,
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CS95_INV, CS96_INV, CS98 INV,CS 99_INV, CS102_INV e
CS104_INV.

O seguinte processo foi utilizado para essas questGes: foram
recodificados os valores, de 1 para 5, de 2 para 4, 0 3 permaneceu, de 4
para 2 e de 5 para 1. Apés a referida recodificacdo, o modelo foi
estimado (Tabela 45).

Tabela 45 - indices de ajuste do Construto Consumo de Status - Modelo

Inicial
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 29,965
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,784
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,869
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,865
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,845
- Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0.10 0,137
Stan_dardlzed RMR - Root Mean Square <0,90 0,149
Residual

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Os resultados da Tabela 45 indicam que o modelo proposto é
inadequado uma vez que os indicadores de validade convergente: GFlI,
CFl, NFI e TLI s&o inferiores a 0,95. Ainda, os residuos RMSEA e
RMR sdo superiores a 0,90. No mesmo sentido a relacdo entre qui-
guadrado e graus de liberdade nédo esta de acordo com a teoria (BYRNE,
2009; HAIR et al., 2009; HOYLE, 2012; SCHUMACKER; LOMAX,
2010), sendo superior a 5.

Para o ajuste do modelo, excluem-se as variaveis com
coeficientes inferiores a 0,3: CS91_INV (0,00), CS92 (0,01), CS96_INV
(0,08), CS98_INV (0,02), CS100 (0,02) e CS102_INV (0,02). Destaca-
se que as varidveis foram sendo excluidas de forma individual, de
maneira crescente, uma a uma.

Ainda, foram excluidas as varidaveis CS93 INV, CS95 INV e
CS99_INV por estarem proximas ao limite do coeficiente minimo.

Buscando o melhor modelo ajustado, estabeleceram as relagdes
propostas pelo relatério do AMOS 18 (BYRNE, 2009). E, tem-se o
modelo de mensuragdo final demonstrado na Tabela 46 e na Figura 50.
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Tabela 46 - Indices de ajuste do Construto Consumo de Status - Modelo

Final
Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 1,887
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,999
CFI - Comparative Fit Index >0,95 1,000
NFI - Normed Fit Index >0,95 1,000
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,999
L Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <010 0,024
Standardized RMR - Root Mean Square Residual <0,90 0,004
Alpha de Cronbach 0,965

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Constata-se através da Tabela 46, que o modelo final do consumo
de status apresenta os indices de ajuste adequados: i) validade
convergente, pois os indices GFI, CFl, NFI e TLI sdo superiores a 0,95,
ainda os erros RMR e RMSEA séo inferiores a 0,05; ii) confiabilidade,
tendo em vista que o Alpha de Cronbach € superior a 0,6; e iii)
unidimensionalidade, dado que o valor dos residuos padronizados foi
inferior a 2,58 (p > 0,05). Além disso, 0 qui-quadrado em relacdo aos
graus de liberdade ¢ inferior a cinco.

A Figura 50 apresenta 0 modelo de mensuracdo final com 0s
coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
consumo de status.
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Figura 50 - Modelo de mensuracéo final com os coeficientes padronizados e
significancia das variaveis do Construto Consumo de Status
Fonte; Dados da Pesquisa (2019)

A Figura 50 demonstra que o construto final consumo de status é
composto por cinco varidveis, com coeficientes padronizados bem
similares e sendo as varidveis CS94 (0,96), CS 97 (0,97) e CS 101
(0,96) as que mais impactam no modelo.
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5.2.6 Modelo Estrutural Final: Construto ‘Novo Luxo’ e
Construtos Psicossociais

O primeiro modelo estrutural testado — contendo o construto
‘Novo Luxo’, bem como 0s construtos psicossociais — apresentou uma
solucdo inadmissivel em razdo da presenca de Heywood Cases, que
consistem em estimativas de parametros com valores ilogicos, ou seja,
estimativas de varidncias negativas ou correlacdes entre fatores ou,
ainda, entre um determinado fator e um indicador com valores absolutos
maiores que 1,0 (KLINE, 2011).

Dessa forma, optou-se em manter a estrutura de variaveis latentes
e de segunda ordem apenas para o construto principal do modelo: o
‘Novo Luxo’. Apo6s a segunda tentativa, os construtos materialismo e
compras compulsivas ndao apresentaram significancia estatistica e foram
excluidos do modelo.

Assim, o modelo estrutural final foi validado e pode ser
observado na Figura 51.
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Figura 51 - Modelo Estrutural Final do ‘Novo Luxo’> e Construtos
Psicossociais
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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O modelo de mensuragdo final para o comportamento de
consumo de luxo foi formado pelo construto ‘Novo Luxo’ e pelos
construtos psicossociais: grupos de referéncia, consumo de status,
extensdo de self e bem-estar subjetivo. A Tabela 47 demonstra a andlise
dos indices de ajuste do Modelo Estrutural do ‘Novo Luxo’ e Construtos
Psicossociais.

Tabela 47 - Indices de Ajuste do Modelo Estrutural do ‘Novo Luxo’ e
Construtos Psicossociais

Parametro Referéncia Observado
Bom <3,0;
CMIN/DF Aceitavel < 5,0 4,238
GFI - Goodness of Fit >0,95 0,955
CFI - Comparative Fit Index >0,95 0,968
NFI - Normed Fit Index >0,95 0,959
TLI - Tucker-Lewis Index >0,95 0,965
- Bom < 0,05;
RMSEA - R. M. S. Error of Approximation Moderado <0,10 0,046
Standardized RMR - Root Mean Square <0,90 0,035

Residual
Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Ao analisar os indices de ajustes do modelo integrado proposto
nesta tese, constata-se que o modelo proposto apresenta todos os indices
de ajustes adequados, dado que os indices CFI, GFI, NFI e TLI foram
superiores a 0,95 e os indices RMSEA e RMR foram inferiores a 0,05.
Ainda, a razdo do qui-quadrado/graus de liberdade ficou abaixo do
limite recomendado, ou seja, menor que cinco (BYRNE, 2009; HAIR et
al., 2009; KLINE, 2011).

Em seguida, tem-se a analise do teste de hipoteses, conforme
Tabela 48.
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Tabela 48 - Teste de Hipdteses (Modelo Estrutural)

Coeficiente de
HIPOTESES DO MODELO TEORICO Regress&o Sinal PValor RESULTADO
Padronizada
NOVO LUXO <---> Hedonismo 0,074 + Fekek Aceita
NO VO LUXO <---> Extensdo de Self 0,959 + Hokk Aceita
NOVO LUXO <---> Bem-Estar Subjetivo 0,021 + Fkek Aceita
NOVO LUXO <---> Grupos de Referéncia 0,950 + Hokk Aceita
NOVO LUXO <---> Consumo de Status 0,968 + Hkx Aceita

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

A Tabela 48 indica que os valores do teste de significancia (teste
t) para os coeficientes dos caminhos, mostrando que todos resultaram
significantes ao nivel de p < 0,01. Os construtos que mais impactam no
modelo de consumo de luxo proposto nesta tese sdo: consumo de status
(0,968), extensdo de self (0,959) e grupos de referéncia (0,950). Os
construtos hedonismo e bem-estar subjetivo (BES) também impactaram,
mas em percentuais menores: em coeficientes de 0,074 e 0,021,
respectivamente.

Destaca-se que para 0 modelo estimado tem-se um R2 de 0,86, ou
seja, 0s construtos explicam em conjunto 86% do comportamento de
consumo de luxo sob a perspectiva do ‘Novo Luxo’.

5.2.7 Andlise da Influéncia das Variaveis Socioecondmicas e
Demogréficas do Construto ‘Novo Luxo’

Este item tem como finalidade atender ao objetivo especifico
“Analisar a influéncia de aspectos socioecondmicos e demograficos nas
dimensfes do ‘Novo Luxo’” como mais uma estratégica estatistica de
andlise do construto abstraido por esta Tese. Tem-se, portanto, a analise
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em relacdo as dimens@es: Afetiva e Declaratdria de Luxo, Percepcédo de
Luxo, Consumo de Luxo e Senso de Oportunidade de Luxo.

Dessa forma, a fim de analisar se existe diferenca de média em
cada fator criado, considerando a interface com as variaveis
socioecondmicase e demograficas, foram realizados os testes t (para as
variaveis com até dois grupos, como género e filhos) e a Analise da
Variancia (ANOVA) (para as variaveis com mais de dois grupos de
analise: estado civil, grau de escolaridade, ocupacdo, idade, renda e
regiao.

A Tabela 49 apresenta a analise das variaveis socioeconémicas e
demograficas da Dimensdo Afetiva e Declaratdria de Luxo.
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Tabela 49 - Analise da Influéncia das variaveis socioecondmicas e
demogréficas da Dimensdo Afetiva e Declaratéria de Luxo

Declaratéria e Afetividade de
Luxo

Variavel
Significancia Socioecondmica e Grupo Média
Demogréfica
F 3,123 o Feminino 4,2284
Sig 0,077 EENERD Masculino 4,1396
Solteiro (a) 4,4694
F 46,832 :
ESTADO CIVIL Casado (a) 3,8277
si 0.000 Separado (a) 3,9845
9 . Viivo (@) 3,2286
114,137 -
F FILHOS Néo 4,3383
Sig 0,000 Sim 3,9772
Ensino Médio
Fundamental 4,7260
F 61,388 Curso Técnico
GRAU DE Graduacao 4,6756
ESCOLARIDADE Especializagéo ou 45295
. MBA
Sig 0,000
Mestrado 2 6549
Doutorado '
Funcionério
pablico (a) AR
Auténomo (a)
F 35,386 Profissional 4,4506
liberal
OCUPAGCAO Empregado (a)
assalariado (a) CHETAY
Desempregado 4,4684
. Empresério 4,7235
Sig 0,000 :
Aposentado 31238
Outro
< 30 anos 4,4480
F 40,017 |DADE De 31 a 33 anos 4,4894
S 0.000 De 34 a 41 anos 4,0548
9 : > 42 anos 3,7801
0,00 a 4.000,00 4,4449
F 99,752 4.000,01 a 4,4264
6.000,00
RENDA
6.000,01 a 4.4775
Sig 0,000 7.600,00 '
>7.600,00 3,4300
Norte 4,2448
F 0,556 Nordeste 4,1614
REGIAO Centro-Oeste 4,2098
. Sudeste 4,2480
Sig | 069% Sul 4,1581

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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No que diz respeito a Dimensdo Afetiva e Declaratéria de Luxo
foram encontradas diferencas significativas de média, ao nivel de 5%,
em relacdo as variaveis: estado civil, filhos, escolaridade, ocupacéo,
idade e renda.

Em relacdo ao fator, portanto, solteiros (média 4,4694) possuem
uma maior afetividade em relagdo ao luxo. Da mesma forma como 0s
sem filhos (média 4,3383).

Sobre o nivel educacional, os respondentes do grupo com Ensino
Fundamental, Médio ou Técnico (média 4,7260) foram o que
apresentaram maior atratividade em relacdo ao luxo. Em seguida, tém-se
os graduados com média de 4,6756 de atratividade. Por outro lado, o
grupo dos pds-graduados foi 0 que apresentou menor média: 2,6549.

No que tange a ocupacao as maiores médias foram das categorias:
empresario (4,6720) e empregado assalariado (4,6720). Um dado
interessante foi que os “desempregados” apresentaram uma média de
4,4684 de consumo real ou potencial de luxo, bem como de atratividade
futura.

A faixa etaria com maior média é a de 31 a 33 anos (média
4,4894) e a de renda é a entre R$ 6.000,01 a 7.600,00 (média 4,4775).

Na sequéncia, a Tabela 50 apresenta os valores e significancias
através do teste t e ANOVA para o fator Percepgéo de Luxo.



Tabela 50 - Analise da Influéncia das variaveis socioecondmicas e
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demogréficas da Dimensdo Percepg¢do de Luxo
Variavel
Significancia Socioecondémica e Grupo Média
Demogréfica
F 0,780 o Feminino 4,1563
Sig 0,377 CENEY Masculino 4,0833
Solteiro (a) 4,3576
F 43,548 *
ESTADO CIVIL Casado (a) 3,8059
si 0.000 Separado (a) 4,0345
9 . Viivo (@) 3,3061
F 65,642 Néao 4,2464
Sig 0,000 AILCE Sim 3,9503
Ensino Médio
F 26.534 Fundamental 4,5426
’ Curso Técnico
GRAU DE Graduagdo 4,5360
ESCOLARIDADE Especializacdo ou
Si 0,000 MBA hael
9 ’ Mestrado 27923
Doutorado ’
Funcionério pablico 27927
Percepgéao de Luxo (@) ’
Autdnomo (a)
P e Profissional liberal GAE
X Empregado (a)
OCUPACAO assalariado () 4,5560
Desempregado 4,3722
. Empresario 4,5168
Sig 0,000 Aposentado 30952
Outro '
< 30 anos 4,3455
F 33,904 IDADE De 31 a 33 anos 4,3631
si 0.000 De 34 a 41 anos 3,9913
9 : > 42 anos 3,8069
0,00 a 4.000,00 4,4095
i AT RENDA 4.000,01 a 6.000,00 4,3199
si 0.000 6.000,01 a 7.600,00 4,3243
9 ; >7.600,00 3,4384
Norte 4,1780
F 0,731 Nordeste 4,0835
REGIAO Centro-Oeste 4,1139

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Analisando a Tabela 50 séo verificadas diferencas significativas
de médias entre os grupos das variaveis: estado civil, filhos, grau de
escolaridade, ocupacdo, idade e renda.

Igualmente a Dimensdo Afetiva e Declaratéria, solteiros e sem
filhos possuem as maiores médias do grupo, 4,3576 e 4,2464,
respectivamente. Ou seja, esses grupos possuem como perspectivas de
luxo ideias relacionandas ao estilo de vida, conforto e bem-estar, e
ainda, possuem uma visdo que o luxo ndo significa prego elevado e
exclusividade.

No que tange a escolaridade, os dois grupos com maiores médias
sdo: Ensino Médio, Fundamental e Curso Técnico (4,5426) e Graduagdo
(4,5360). Quanto a ocupacdo, sdo os empregados assalariados que
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possuem a maior média: de 4,5560. As faixas salariais (< R$ 4.000,00) e
de idade (de 31 a 33 anos) sdo as que possuem as maiores medias.

Em seguida, é analisada a Tabela 51 com os dados referentes ao
teste t e ANOVA da Dimensdo Consumo de Luxo.

Tabela 51 - Analise da Influéncia das variaveis socioecondmicas e

demogréficas da Dimensdo Consumo de Luxo

Variavel
Significancia Socioecondmica e Grupo Média
Demogréfica
F 0,000 - Feminino 4,1680
Sig 0,985 NS Masculino 4,1680
Solteiro (a) 4,3969
F 39,019
ESTADO CIVIL Casado (a) 3,8294
si 0.000 Separado (a) 3,9569
9 . Viivo () 3,3333
F 50,986 Néo 4,3178
Sig | 0,000 RIERIeE Sim 3,9023
Ensino Médio
Fundamental 4,5881
F 61,341 Curso Técnico
GRAU DE Graduacao 4,4893
ESCOLARIDADE Especializagéo ou 44931
. MBA
Sig 0,000
Mestrado 28806
Doutorado !
Funcionério publico 29228
Consumo de Luxo @ >
F 16,283 faoomal() 42529
Profissional liberal
o Empregado (a)
OCUPACAO assalariado () 4,5512
Desempregado 4,2895
. Empresério 4,5294
Sig 0,000 *
Aposentado 3,2698
Outro
< 30 anos 4,3906
F 37,665 IDADE De 31 a 33 anos 4,4327
S 0.000 De 34 a 41 anos 4,0115
91 > 42 anos 3,717
0,00 a 4.000,00 4,4024
d SR RENDA 4.000,01 a 6.000,00 4,4022
si 0,000 6.000,01 a 7.600,00 4,2734
9 d >7.600,00 3,4934
Norte 4,1418
F 0,434 Nordeste 4,1029
REGIAO Centro-Oeste 4,1329
. Sudeste 4,1983
Sig | o784 Sul 2,1653

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)
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Para a Dimensdo Consumo de Luxo, as variaveis, a saber,
apresentaram diferencas significativas de média ao nivel de 5%: estado
civil, filhos, escolaridade, ocupacéo, idade e renda.

Ou seja, no geral, se o respondente € solteiro (a) (média 4,3969);
sem filhos (média 4,3178); com nivel de escolaridade do grupo “Ensino
Médio, Fundamental ou Curso Técnico” (média 4,5881) ou
“Especializacdo ou MBA” (média 4,4931); empresario (média 4,5294)
ou assalariado (média 4,5512); com idade na faixa de 31 a 33 anos
(média 4,4327); possui renda de até R$ 4.000,00 (média 4,4024); possuli
uma maior propensdo em ter como motivacdo de consumo de luxo a
perspectiva de agradar a si mesmo e/ou em buscar emogdes positivas,
associando o luxo a felicidade.

A Tabela 52 apresenta a influéncia das variaveis socioeconémicas
e demogréficas para a Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo.
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Tabela 52 - Analise da Influéncia das variaveis socioecondmicas e
demograéficas da Dimensao de Senso de Oportunidade de Luxo

Variavel
Significancia Socioecondmica e Grupo Média
Demogréfica
F 5,205 o Feminino 4,0547
Sig 0,023 EERY Masculino 3,9447
Solteiro (a) 4,3194
F 50,262 3
ESTADO CIVIL Casado (a) 3,6074
si 0.000 Separado (a) 3,7532
9 i Viivo (@) 3,1250
F 134,867 Néo 4,1744
Sig 0,000 AILIS Sim 3,7692
Ensino Médio
Fundamental 4,5980
F 27,195 Curso Técnico
GRAU DE Graduagdo 4,5468
ESCOLARIDADE Especializacéo ou 4,4480
. MBA
Sig 0,000
Mestrado 29127
Doutorado !
Funcionario
piblico (2) 2200
. Auténomo (a)
Senso de Oportunidade de | ¢ 57,952 Profissional 4,1638
Luxo liberal
OCUPACAO Empregado (a) 45850
assalariado (a)
Desempregado 4,3520
. Empresério 4,6912
Sig BEEy Aposentado
2,8214
Outro
< 30 anos 4,3479
F 41,928 IDADE De 31 a 33 anos 4,2736
si 0.000 De 34 a 41 anos 3,8321
9 : > 42.anos 35778
0,00 a 4.000,00 4,2932
F 124,470 4.000,01 a 42581
6.000,00
RENDA
6.000,01 a 44022
Sig 0,000 7.600,00 i
>7.600,00 3,1191
Norte 4,1222
F 0,660 Nordeste 3,9737
REGIAO Centro-Oeste 3,9808
. Sudeste 4,0605
Sig 0.620 Sul 3,9876

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Por intermédio da analise da Tabela 52 é perceptivel que a
Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo aprensenta diferencas
significativas de média ao nivel de 5% em relacdo as variaveis: género,
estado civil, filhos, grau de escolaridade, ocupago, idade e renda.

No que diz respeito ao género, mulheres apresentam uma maior
média de Senso de Oportunide de Luxo (4,0547) comparativamente ao
género masculino. solteiros (média 4,3194) apresentam maior média em
relacdo aos outros grupos da varidvel estado civil. Ainda, o fato de ndo
ter filhos (média 4,1744) também influencia na dimensdo em analise.
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Com relagdo a escolaridade, ser do grupo “Ensino Médio,
Fundamental ou Técnico” (média 4,5980) ou do grupo de “Graduagido”
(média 4,5468) amplia o Senso de Oportunidade Luxo para a amostra
estudada.

Sobre a ocupacdo, empresarios (média 4,6912) e empregados
assalariados (média 4,5850) apresentam as maiores propensfes em
relagdo as oportunidades de luxo. Destaca-se que o0s desempregados
também possuem uma média elevada (média 4,3520).

Possuir idade inferior a 30 anos e/ou ter renda entre R$ 6.000,01
a R$ 7.600,00 (média 4,4022) pode ser um indicativo de se planejar,
pesquisar, substituir ou reduzir em certas categorias e outros indicativos
de Senso de Oportunidade de Luxo.

5.2.8  Analise de Clusters

A anélise de clusters é considerada uma importante técnica de
marketing tendo em vista a classificacdo e estabelecimento de perfis de
consumidores (MALHOTRA, 2011a). Dessa forma, a técnica foi
escolhida como mais um mecanismo de avaliacdo do construto e do
modelo de estudo (CHURCHILL, 1979).

Define-se como andlise de clusters uma série de técnicas
multivariadas de dados, cujo principal objetivo é classificar objetos em
grupos, de acordo com suas caracteristicas e com critérios pré-
determinados, de maneira que haja um maximo de similaridade entre os
objetos de um mesmo grupo. Dessa forma, os clusters resultantes devem
retratar uma alta homogeneidade interna e uma alta heterogeneidade
externa (HAIR et al., 2005, 2009).

Destaca-se que a técnica de clusters classifica as respostas ou
opinides em grupos relativamente homogéneos sem nenhuma
informacdo a priori sobre a composicdo destes, ou seja, 0s
agrupamentos sdo definidos pelos dados (MALHOTRA, 2011a).
Portanto, os respondentes desta pesquisa foram agrupados de acordo
com seus padrdes de respostas as varidveis que permaneceram no
modelo final dos construtos: ‘Novo Luxo’ (Dimensdes Afetiva e
Declaratoria de Luxo, Percepgao de Luxo, Consumo de Luxo e Senso de
Oportunidade de Luxo) e psicossociais (hedonismo, extensdo de self,
bem-estar subjetivo (BES), grupos de referéncia e consumo de status.

Os dados foram gerados no software utilizando-se da técnica
hierarquica aglomerativa. A medida de similaridade entre cada par de
observacBes utilizada foi a distancia euclidiana quadratica e para a
aglomeragdo foi selecionado o método de Ward (HAIR et al., 2009).
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Foram identificados trés clusters de analise para a amostra
estudada. A Tabela 53 apresenta os dados dos clusters em relagdo as
médias e aos quantitativos.

Tabela 53 - Classificacdo da amostra em clusters quanto ao ‘Novo Luxo’ e
Construtos Psicossociais

Cluster
Descricdo Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
n=203 n=184 n=1161
Hedonismo 3,04 1,96 2,57
Extens&o de Self 1,60 1,06 4,69
P%IOCN(;S;—SR(’)UC—I—I?ISS Bem-Estar Subjetivo (BES) 4,11 4,30 4,24
Grupos de Referéncia 2,38 1,89 4,75
Consumo de Status 2,23 1,58 4,72
Consumo de Luxo 3,77 1,95 4,57
HOVO LUXO Senso de OES)r(Bunidade de 261 1,70 463
Percepgéo de Luxo 321 2,28 4,59
Declaratéria e Afetiva de 337 1,82 472
Luxo

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Andlise da Tabela 53 permite a identificacdo de trés clusters
principais. O primeiro cluster representa aproximadamente 13% da
amostra estudada. O segundo, por sua vez, diz respeito a
aproximadamente 12% dos respondentes. E, por ultimo o terceiro
cluster corresponde a 75% da amostra.

O cluster 1 apresenta niveis medianos nas dimensdes de ‘Novo
Luxo’: Declaratoria e Afetiva de Luxo, Percep¢do de Luxo e Consumo
de Luxo. No entanto, o Senso de Oportunidade de Luxo é baixo, ndo
tendo propensdo para pesquisa, planejamento, barganha e adaptacdo a
crise, como caracteristicas de seu comportamento de consumo de luxo.

Ainda, o cluster 1 ndo apresenta comportamentos de consumo
vinculados a motivagdes sociais, como os grupos de referéncia ou
consumo de status. O comportamento de consumo pautado por aspectos
de extensdo de self também € baixo. Possui niveis medianos de consumo
hedénico, mas altos niveis de bem-estar subjetivo (BES).

O cluster 2 apresenta uma percep¢do em relacdo ao luxo em
niveis baixos. Ou seja, trata-se de respondentes que ndo consomem de
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forma real ou ndo tem interesse em consumir no futuro produtos e
servicos de luxo. Quanto a Percepcdo de Luxo, suas ideias sao
vinculadas ao luxo como objetos, coisas e produtos, além de
identificarem o luxo como sendo vinculado ao preco e a funcionalidade
do produto. O grupo ndo possui caracteristicas vinculadas a pesquisa,
barganha, substituicdo, planejamento ou investimento de luxo. Com
relacdo ao consumo de luxo, ndo o vincula ao bem-estar e aspectos
ligados a felicidade.

No que tange aos construtos psicossociais, 0 grupo supracitado
possui médias baixas para o hedonismo, extensdo de self, grupos de
referéncia e consumo de status. Apenas em relacdo ao bem-estar
subjetivo (BES) é que demonstra um nivel elevado. Portanto, pode-se
dizer que se trata de um grupo feliz, com percepcao de Luxo Classico e
motivacOes sociais.

O cluster 3 é o grupo com maior vinculo a ideia de ‘Novo Luxo’.
Ou seja, consome e/ou possui interesse em consumir produtos/servigos
de luxo; relacionam luxo a bem-estar, conforto, felicidade e qualidade
de vida de forma antagbnica a aspectos de prego, exclusividade e
funcionalidade; e na crise aproveitou as oportunidades e se adequou ao
contexto visando o consumo de luxo. Em contraposi¢cdo ao grupo
anterior, possui todos o0s niveis de comportamento psicossocial
vinculado ao ‘Novo Luxo’ altos, com excecéo ao hedonismo. Evidencia-
se, assim, que O grupo possui uma percepcdo voltada para o ‘Novo
Luxo’ e possui um comportamento psicossocial vinculado a este.

A Tabela 54 apresenta o teste de significancia das variaveis em
estudo.
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Tabela 54 - Teste de Significancia dos Clusters do Estudo

ANOVA
Cluster Erro
ica F Sig.
Descrigio Quadrado df Quadrado df 0
Médio Médio
Hedonismo 56,181 2 1,009 1545 55,691 0,000
Extensdo de Self 1635,797 2 0,239 1545 | 6831,665 | 0,000
CONSTRUTOS Bem-Estar Subjetivo
PSICOSSOCIAIS (BES) 1,977 2 0,451 1545 4,384 0,013
Grupos de Referéncias 990,435 2 0,281 1545 | 3530,536 | 0,000
Consumo de Status 1160,037 2 0,186 1545 | 6241,293 | 0,000
Consumo de Luxo 564,298 2 0,363 1545 | 1555,639 | 0,000
Oportunidade de Luxo 912,962 2 0,173 1545 | 5264,238 | 0,000
NOVO LUXO
Percepgéo de Luxo 521,155 2 0,231 1545 | 2254,018 | 0,000
Declaratria e Afetiva | 77361 | 5 | 0212 | 1545 | 3517,912 | 0,000
de Luxo

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Com base na Tabela 54 é perceptivel que todas as variaveis em
andlise sdo significativas para um nivel de 99%, ja que possuem valores
inferiores a 0,01 (HAIR et al., 2009). A excec¢do é a variavel bem-estar
subjetivo que ¢ significante para 90%, considerando seu resultado ser
inferior a 0,10. Assim, pode-se afirmar que todas as varidveis possuem
diferencas estatisticamente significativas entre os padrfes de respostas
para os trés clusters identificados.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS: O CONSTRUTO ‘NOVO
LUXO’ E O MODELO DE COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE LUXO PSICOSSOCIAL

Este capitulo discute os resultados obtidos nos estudos qualitativo
e quantitativo, apresentando seus resultados e relevancia.

O campo de pesquisa sobre o luxo abrange fundamentos tedricos
que transcendem o marketing (GURZKI; WOISETSCHLAGER, 2017).
Dessa forma, para o desenvolvimento desta Tese buscou-se uma
abordagem multifacetada, incluindo questdes psicossociais e 0 contexto
socioecondmico como ponto de partida das ideias.

Em outras palavras, tendo como pardmetro o modelo conceitual
de campo de estudo do luxo, delineado por Gurzki e Woisetschlager
(2017), as principais contribuicGes desta Tese estdo relacionadas ao
subcampo de estudo caracterizado pela intersecgdo entre as dimensfes
individual e social do comportamento de consumo de luxo.

Gurzki e Woisetschlager (2017) evidenciaram algumas tematicas
indispensaveis para a evolugdo tedrica do luxo. Os autores identificaram
um ponto central que conecta varias correntes de pesquisa, da economia
a psicologia do consumidor; e destacaram os trinta estudos mais citados
da area. Assim, tendo como base a analise dos principais modelos
tedrico-estatisticos citados, como por exemplo, Vigneron e Johnson
(1999) e Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007), bem como toda a
literatura pesquisada, constatou-se a relevancia de trés aspectos: (1) a
mensuracgdo do luxo em uma abordagem psicossocial; (2) a insercdo do
ambiente socioecondmico (no caso a crise) no modelo; e (3)
concentracdo de influéncias ou motivag6es psicossociais.

Mais especificamente, através da perspectiva individual do
consumidor, delineou-se um modelo tedrico com base nos seguintes
aspectos: (1) a identidade, os valores e/ou motivos; (2) a percepcao e o
comportamento; e (3) a questdo situacional do consumo de luxo, ou seja,
a crise politico econdmica em interface ao comportamento de consumo
de luxo. Destes trés aspectos, foram delineados os construtos do modelo
tedrico-estatistico: ‘Novo Luxo’ e 0s componentes psicossociais.

Sobre a esfera de contribuicdo conceitual do ‘Novo Luxo’,
buscou-se um detalhamento para além de necessidades funcionais,
abordando percepgdes abstratas dos consumidores sobre o luxo e
tentando contribuir com algumas pontuacdes tedricas nesta perspectiva.

No que diz respeito ao desenvolvimento do construto ‘Novo
Luxo’, a ideia principal foi pautada na perspectiva que o luxo ndo é um
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grau de riqueza, mas trata-se de um conceito complexo: da interacéo
sociolégica e psicoldgica (BILGE, 2015; KAPFERER, 2010;
KAPFERER; LAURENT, 2016; POP et al., 2009).

O primeiro gap relacionado ao paradigma do ‘Novo Luxo’ é
relativo as formas de mensuracdo do comportamento de consumo de
luxo. Ou seja, tém-se escalas e construtos que utilizam como balizadores
apenas aspectos ou varidveis tangiveis, ou ainda, sdo exclusivamente
voltadas para precos, marcas, inacessibilidade do luxo, frequéncia de
consumo ou gastos monetarios (KAPFERER; VALETTE-FLORENCE,
2016).

Assim, desenvolveu-se o construto de luxo sob a abordagem
psicossocial, denominada de escala de ‘Novo Luxo’. A escala €
composta por quatro dimens@es: (1) Dimensdo Afetiva e Declaratéria,
(2) Dimenséo Percepcéo de Luxo, (3) Dimensdo Consumo de Luxo e (4)
Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo. Destacando-se que apenas a
primeira dimensdo ndo é um desenvolvimento deste trabalho, sendo
inserida como uma forma de filtrar a atratividade e interesse pelo luxo
de forma efetiva ou futura.

De forma especifica, Kapferer e Laurent (2016) afirmam que as
escalas existentes de mensuracdo do comportamento de consumo de
luxo (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; VIGNERON;
JOHNSON, 2004; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007) néao
conseguiram ajudar na compreensdo do crescimento constante do
mercado de luxo, notadamente, em contextos de crises econdmicas.

Considerando ser importante para o avango da tematica de
comportamento do consumidor de luxo o desenvolvimento de novas
formas de mensuracdo (KAPFERER; LAURENT, 2016), evidencia-se o
primeiro contributo para a teoria.

No que diz respeito a Dimensdo Percepcdo de Luxo tem-se
algumas consideracfes. Primeiramente, faz-se importante ressaltar, que
ndo existe um consenso sobre a definicdo de luxo (HEINE, 2012).
Parafraseando Lipovestky (1989), “Néo ha mais um luxo, mas luxos”,
ou seja, tem-se uma relatividade das percepcGes sobre o luxo.

As Dimensoes Percepgdo e Consumo de Luxo foram analisadas
visando identificar diversas possibilidades e abrangéncias de
definicBes/motivacGes. Na pesquisa qualitativa, os resultados foram
categorizados em “luxo para si”” ou “luxo para os outros”, bem como em
perspectivas de abordagem ampla (‘Novo Luxo’) ou restrita (paradigma
classico do comportamento de consumo de luxo).

A literatura classifica o luxo como um sistema tangivel (como
vestuario, carros, edificios, equipamentos tecnol6gicos) em associagéo a
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componentes intangiveis (como ideias, comportamentos, emocfes e
crengas), fazendo parte de um sistema social e econdmico
(WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).

Ou seja, 0 luxo, no geral, é percebido sob duas vertentes
principais: um sentido material e um sentido subjetivo. O sentido
material traz ideias referentes a escassez, raridade, qualidade, preco; em
contrapartida, o sentido subjetivo emana ideias com valores simbolicos
para o consumidor (DOVAL,; SINGH; BATRA, 2013; HEINE, 2010,
2012).

Essa perspectiva dual do luxo pode ser vislumbrada em alguns
resultados. Na analise de similitude (software IRAMUTEQ) os
discursos/ideias centrais foram delineados através da construcdo de
algumas palavras que exprimem tangibilidade, como: item, coisa, bem,
comprar e viagem em associacdo a outras abstratas, como: investir,
planejamento, necessidade, prazer, sensacdo, motivacdo, viver, salde,
mudar, alegria, entre outras.

Assim destacam-se os discursos referentes as ideias de
planejamento e de investimento, que podem ser considerados como
achados interessantes no que tange ao comportamento de consumo de
luxo. Este achado serd mais discutido adiante.

Para Danziger (2005), a ideia do luxo ndo reside no objeto,
produto ou marca, definindo-se pela experiéncia e sentimentos dos
consumidores. Alguns discursos voltados para experiéncia foram
identificados na pesquisa qualitativa, tais como: busca por momentos
especiais, momentos de lazer, sensagBes, viajar com a familia,
interacdes com amigos, entre outros. Ainda, na analise de similitude um
dos vértices foi composto por léxicos voltados para esta ideia, tais
como: momentos, experiéncia, procurar e lazer.

Outra forma de se associar/perceber o luxo diz respeito ao estilo
de vida (WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007). Foram
identificadas algumas relagbes do luxo com a ideia. Na pesquisa
qualitativa, a analise de contedo resultou em alguns discursos sobre
estilo de vida, como por exemplo, 0 que associa luxo a pratica de
esportes raros € a interacdo com 0s pares como motivacao; ainda tém-se
0s que demonstram estilos de vida voltados para trabalho ou énfase no
lazer. Outrossim, na fase quantitativa, a variavel sobre “estilo de vida”
permaneceu no construto ‘Novo Luxo’, com indicadores satisfatdrios
(HAIR et al., 2009).

Diniz (2012) afirma que o luxo pode significar uma tentativa de
se viver mais e melhor. Essa abordagem foi perceptivel em alguns
pontos da pesquisa qualitativa. A anélise de similitude identificou um
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grupo de discursos voltados para ideias como bem-estar, sentir e
usufruir; e outro cluster também teve a ideia associada de qualidade de
vida e conforto.

Na anélise de contetdo das entrevistas a ideia de bem-estar foi
bastante citada. As palavras/expressoes: “buscar ser feliz”, felicidade,
“viver da melhor forma que posso” também sdo algumas ideias
elencadas pelos entrevistados. No estudo quantitativo, na Dimensédo
Percep¢do de Luxo, a variavel “Para mim, luxo significa conforto e
bem-estar” apresentou significincia estatistica e o coeficiente
padronizado de regressdo de 0,801. Um achado que merece ser
destacado ¢ a proximidade da ideia de “felicidade” e a de “consciéncia”
na analise de similitude, 0 que possivelmente possui uma relagcdo com o
contexto de crise politico-econdmica.

Ainda, tem-se a perspectiva em que os consumidores podem ter
como motivagfes para o consumo alguns aspectos individuais como
recompensa/premiacao pessoal, satisfacdo de necessidades psicoldgicas,
demonstrar uma determinada personalidade ou melhorar a autoestima
(TATT, 2010). No estudo qualitativo, em varias entrevistas 0s objetos
de uso pessoal (como acessérios, roupas, perfumes, servicos de estética
e academia) foram associados a satisfacdo pessoal e autoestima, em uma
associacdo de um objeto/bem a um sentido mais amplo do luxo. Dessa
forma, o luxo foi percebido como “uma forma de gostar de si mesmo”.

No mesmo entendimento, Cristini et al. (2016) discorreu que o
luxo pode significar bem-estar, “alimento do espirito” ¢ “cultivo do eu
interior”, ainda traz a perspectiva de autorrealizagdo e busca pessoal por
satisfacdo. Identificou-se algumas percepcles a esse respeito, como
“tirar o Stress”, “auséncia de problemas” na vida, “renovar as emogdes”,
“ter paz”, dentre outros.

Alguns estudos tedricos trazem o insight que o luxo pode ser
associado ao tempo (BILGE, 2015) e a liberdade (DANZIGER, 2005).
No entanto, ndo foram identificados estudos que trabalhassem essa
percepcdo (GURZKI; WOISETSCHLAGER, 2017). Inicialmente, as
entrevistas apresentaram essa perspectiva. Na pesquisa qualitativa, o
“tempo”, “tempo de qualidade”, “ter tempo livre”, “ter tempo para
atividades fisicas”, “ter tempo de qualidade com minha familia”, s&o
alguns exemplos.

Portanto, tendo como base o estudo qualitativo, foi inserido no
construto ‘Novo Luxo’, as variaveis “O luxo ¢é liberdade” e “O luxo ¢
dispor do meu tempo da forma que eu quero” que foram estatisticamente
significantes e apresentaram influéncia no modelo do referido construto.
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A relag@o entre luxo e “tempo” também é uma constatagdo relevante
para a teoria de Luxo-Conceito.

Pode-se destacar a ideia que um atributo determinante para o
consumo de luxo é o seu valor intrinseco para 0 consumidor, ndo sendo
dispensavel (GALSWORTHY, 2014). Sobre o luxo ser ou ndo
dispensavel, notadamente, em tempos de crise pode-se tecer as seguintes
reflexdes.

Considerando que as necessidades sdo construidas coletivamente,
ou seja, o consumo dos “conspicuamente supérfluos" € indispensavel ao
individuo. Em outras palavras, o consumo conspicuo é indispensavel da
mesma forma que os chamados “gastos ordindrios comuns” ou
“necessidades primarias” (VEBLEN, 1987).

Destarte, ao se vincular o luxo para além da teoria econdmica, e
analisa-lo de forma interativa a teoria social pressupde-se que o luxo nao
¢ sinonimia de supérfluo. Assim, de forma tedrica ndo seriam
estabelecidas percepgbes do luxo sob a dtica da piramide das
necessidades (MORTELMANS, 2005; TRIGG, 2001; VEBLEN, 1987).
Poucos entrevistados, na pesquisa qualitativa, demonstraram que o luxo
pode ser considerado supérfluo ou que “ndo ¢ uma necessidade” ou que
se constitui em uma “necessidade de segundo plano”.

No espaco dos estilos de vida, tém-se 0s gostos, em que 0
comportamento de consumo de luxo é motivado por competéncias
adquiridas no sistema social em que o individuo esta inserido,
especialmente a familia e o arcabouco educacional-profissional
(BOURDIEU, 1976).

A questdo da familia, ou melhor, do bem-estar familiar associada
ao consumo de luxo foi um achado relevante. Preliminarmente, a
pesquisa qualitativa ao explorar as ideias de percepgdo e consumo de
luxo identificou esse aspecto. Na analise de similitude, a familia foi
vinculada a discursos voltados para o consumo de luxo como “opg¢do de
vida” e lazer. Ainda, tem-Se a perspectiva j& descrita sobre “o tempo de
qualidade com a familia”. Portanto, o cerne da questdo ndo ¢ a familia
como um grupo de referéncia de motivagdo ao consumo de luxo, mas a
familia em vinculo com o bem-estar, em buscar o melhor e com
qualidade de vida, em uma abordagem do luxo-conceito.

Ainda, ressalta-se que na pesquisa quantitativa foi inserida a
variavel: “Mesmo em momentos de crise, tento proporcionar o melhor
para minha familia”, estatisticamente significante no construto ‘Novo
Luxo’ e com coeficiente de regressdo padronizado de 0,678. Essa
variavel demonstra a associacdo das percepgdes de luxo e da crise
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politico econbmica. Ainda, foi a variavel da Dimensdo Senso de
Oportunidade de Luxo que apresentou maior média.

De forma especifica, sobre o Senso de Oportunidade de Luxo
tem-se a confluéncia de variaveis vinculadas a percepcdo de luxo, a
situacdo ou contexto e ao consumo em si. Assim, apOs a pesquisa
qualitativa foram elencadas algumas variaveis que tratam de:
investimento, barganha, planejamento, substituicdo de categorias de
produtos, familia, pesquisa e oportunidades.

A Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo foi baseada no
contexto socioeconémico e politico, buscando a compreensdo se o
referido contexto é um efeito moderador psicossocial do comportamento
de consumo de luxo (KOLAR et al., 2012; KONDAWAR; JADHAYV,
2012; MOHAMMED, 2015).

Assim, no contexto de crise politico econémica, 0 construto
‘Novo Luxo’ trouxe uma importante contribuicéo, pois é neste momento
que existem mudancgas no comportamento do consumidor. Inicialmente,
a pesquisa qualitativa explorou/apontou algumas possibilidades no que
tange ao Senso de Oportunidade de Luxo e da interacdo luxo-contexto.

A pesquisa da DELOITTE (2017) evidenciou que o Brasil é um
importante mercado de consumo de luxo mesmo em contexto de crise
politico-econdmica e que tem potencial de crescimento. Nas entrevistas,
no que diz respeito & interferéncia ou ndo da crise no consumo de luxo
apenas dois participantes responderam de forma enfatica que néo
aconteceu uma influéncia da crise em seus consumos pessoais de luxo.
Os outros entrevistados demonstraram uma interferéncia relativa, ou
seja, ndo deixaram de consumir luxo, mas alteraram algumas
caracteristicas deste consumo.

Alguns exemplos de mudangas no comportamento de consumo de
luxo em interface ao contexto socioecondmico: “ndo deixei de cuidar de
mim por causa da crise”; a consciéncia de consumo; “interferiu em
algumas categorias de consumo, como bens duraveis, mas nao nos luxos
voltados para o lazer e 0 bem-estar”; priorizagdo de algumas categorias
de produtos em detrimento de outras; ideias como “fazer opgdes”,
“pesquisar”’, “adaptagdo” e “promog¢des” foram Dbastante -citadas;

99, <

“modificou a frequéncia, mas ndo a qualidade”; “ndo deixei de vivenciar
o0 que eu ¢ minha familia consideramos luxo”, “prioridade com gastos”;
énfase no luxo como bem-estar; mudanca nas formas de pagamentos e
“a comprar menos por impulso”.

Notadamente, sobre o planejamento da aquisi¢do de produtos de
luxo ou seus substitutos buscou-se explorar sobre a programagdo,

organizagdo e o aproveitamento de oportunidades no consumo de luxo.
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Apenas trés participantes da amostra qualitativa disseram ndo realizar o
planejamento para consumir luxo. A pesquisa de Mohammed (2015)
elencou o planejamento de consumo como uma tendéncia e reflexo do
contexto de recessdo econdmica. No entanto, esta Tese ampliou o
escopo da “ideia” de planejamento, abordando de forma associada
outras variaveis como investimento, poupanc¢a, barganha/economia e
rastreamento de oportunidades como comportamento de consumo de
luxo em uma situacdo de crise politico-econdmica.

A andlise de similitude da amostra qualitativa através do software
IRAMUTEQ), demonstrou dois clusters de comportamentos de consumo
de luxo diretamente vinculados ao contexto e ao Senso de Oportunidade
de Luxo. Em um grupo, tém-se como léxicos: a oportunidade, o
consumo em si, as marcas e a diminuicdo de compras em categorias de
produtos para a aquisicdo de outros considerados de luxo pelo
respondente. Outro cluster em uma perspectiva diretamente relacionada
a crise teve o discurso evidenciado pelos verbos: trabalhar, sair,
consumir, interferir, pesquisar, economizar.

Os dados quantitativos demonstraram que 0 construto proposto
‘Novo Luxo’ apresenta uma coeréncia tedrico-estatistica. Apresentando
de forma isolada e de forma combinada, bem como no modelo
estatistico sua relevancia.

Pormenorizando, os coeficientes padronizados de regressdo
(regression weights) demonstraram que todos os impactos das
dimensfes do construto ‘Novo Luxo’ sdo significativos (HAIR et al.,
2009). A dimensdo Percepcdo de Luxo apresentou o maior impacto,
seguida pelo Senso de Oportunidade de Luxo. O resultado é bem
interessante visto que se tratam de dimensdes ndo exploradas. A Figura
52 demonstra a composi¢do final do construto ‘Novo Luxo’ e suas
variaveis.
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Figura 52 - O Construto ‘Novo Luxo’ Final e seus principais aspectos

Fonte: elaborada pela autora (2019)
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O outro gap esté relacionado ao desenvolvimento de um modelo
tedrico-estatistico do comportamento de consumo de luxo sob a dtica
psicossocial. O modelo tedrico-estatistico do Luxo Psicossocial tem
como parametro a filosofia do luxo (BOURDIEU, 1976, 1989, 2007;
LIPOVESTKY, 1989; VEBLEN, 1987), bem como estudos tedricos
(AMATULLLI; GUIDO, 2012; BILGE, 2015; EASTMAN; EASTMAN,
2015; GURZKI; WOISETSCHLAGER, 2017) e empiricos sobre a
tematica (KHAN, 2015; VIGNERON; JOHNSON, 2004; VIGNERON;
LESTER W. JOHNSON, 1999; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS,
2007).

Dessa forma, faz-se fundamental discutir sobre modelo tedrico-
estatistico, em sua interacdo do consumo conspicuo (questfes de status)
e grupos de referéncia, bem como tragos pessoais ou psicolégicos, como
0 materialismo, o consumo compulsivo, a extensdo de self e 0 bem-estar
subjetivo (BES) em uma perspectiva integrada ao contexto
socioecondmico do luxo.

O conceito de luxo foi abordado de forma interligada a multiplos
componentes, em que a combinagdo das dimensdes interdependentes
originou o Modelo Psicossocial. Justifica-se o desenvolvimento deste
modelo através do arcabougo tedrico que delineia que os modelos
estudados ndo enfatizaram os aspectos psicossociais que influenciam o
comportamento de consumo de luxo.

Ou seja, os modelos vigentes se concentram nos produtos,
servigos ou marcas e colocam um ou outro aspecto psicoldgico ou social
como motivacdo. Tem-se assim, compreensdes pulverizadas sobre
aspectos enddgenos do consumidor e a compreensdo do fendmeno fica
por conta as caracteristicas materiais dos bens, servicos ou marcas.

Os estudos tedricos de Amatulli e Guido (2012) e Eastman e
Eastman (2015) apresentaram os insights sobre a lacuna de modelos que
contemplassem as motiva¢bes do consumidor neste entendimento.
Assim, extrapolam-se aspectos utilitarios e racionais (DOVAL; SINGH,;
BATRA, 2013; TATT, 2010) em uma tentativa de correlacionar 0s
aspectos psicossociais em um modelo teérico-estatistico.

Os resultados demonstraram que o ‘Novo Luxo’ é influenciado
pelos seguintes aspectos psicossociais: hedonismo, extensdo de self,
bem-estar subjetivo (BES), grupos de referéncia e consumo de status. O
hedonismo e o bem-estar subjetivo (BES) apresentaram no modelo os
menores impactos.

No que tange ao hedonismo tem-se algumas ponderages.
Preliminarmente, destaca-se que se buscou mensurar o prazer e emogdes
pela aquisicdo de produtos ou servicos de luxo (CHANG; LIU; CHEN,
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2014; DHURUP, 2014; HAINES, 2010; JANTZEN et al., 2012;
JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006). No entanto, a amostra
estudada apresentou baixos niveis de hedonismo. Ou seja,
diferentemente das pesquisas de Galhanone (2013) e de Hennigs et al.
(2012), que utilizaram a mesma escala de Babin, Darden e Griffin
(1994), o hedonismo apresentou uma média baixa ou inferior a 3,0 que
seria o ponto neutro da amostra.

Uma constatacdo foi que das sete variaveis que fazem parte e
influenciam o modelo, trés trazem a ideia de “tempo” conotando
“temporalidade” ou “momento” na escala. Assim as varidveis: “Eu me
divirto fazendo compras porque eu posso fazé-las sem pressa”,
“Comparando com outras coisas que eu poderia fazer, o tempo gasto
com compras ¢ muito mais agradavel” e “Comprar ¢ um jeito muito
legal de passar o tempo” apresentaram baixo nivel de hedonismo. Uma
hipdtese seria que o “tempo” foi identificado como uma forma mais
abstrata de luxo, tanto na pesquisa qualitativa quanto na quantitativa,
sendo que na escala ele exerce uma funcao associada ao ato de comprar
em si. Em outras palavras, pode-se inferir que como o “tempo” se
mostrou importante para aspectos mais subjetivos relacionados ao luxo,
logo, 0 tempo gasto com compras é considerado desperdicio pela
amostra. Entdo, baixos niveis desta ideia influenciam positivamente o
comportamento de ‘Novo Luxo’.

Ainda, as varidveis que consideram as compras em si como sendo
fonte de prazer, diversdo ou forma de esquecer os problemas também
apresentaram baixos niveis de hedonismo por motivo semelhante. Na
pesquisa qualitativa o “ato de comprar” foi associado mais a questdes de
planejamento, investimento, preocupacgdo e consciéncia no contexto de
crise; e por outro lado, prazer, diversdo e “esquecer problemas” foram
representativos da ideia de luxo em si, de formas de busca-lo através de
experiéncias, cuidados pessoais, autoestima, atividades de bem-estar.

O construto bem-estar subjetivo (BES) também influenciou no
modelo. No entanto, comparativamente aos outros construtos (consumo
de status, extensdo de self e grupos de referéncia) sua influéncia foi
baixa no modelo final. Apenas um estudo havia realizado essa relagéo
(HUDDERS; PANDELAERE, 2012), obtendo resultados semelhantes,
em que os afetos positivo e negativo influenciam indiretamente o
comportamento de consumo de luxo, podendo ser mediado também pela
satisfagdo com a vida ou bem-estar subjetivo.

Por outro lado, os construtos grupos de referéncia, consumo de
status e extensdo de self, foram significativos estatisticamente e
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demonstraram uma relevancia no modelo final, apresentando
coeficientes de regressado elevados.

A extensdo de self significa a tendéncia que as pessoas tém em
definir a si mesmas em parte por meio do que possuem, sendo objetos,
lugares, memorias e outras pessoas, em uma significacdo simbolica
(AHUVIA, 2005; BELK, 1988; CLAYTON; LESHNER; ALMOND,
2015; KIESLER; KIESLER, 2004). Os resultados de influéncia da
extensdo de self como motivadora do consumo de luxo foram similares a
outras pesquisas (DOSS; ROBINSON, 2013; WU; CHEN; NGUYEN,
2015) utilizando-se da mesma escala (SIVADAS; MACHLEIT, 1994).

No entanto, pode-se identificar um ponto diferenciador. No caso
da pesquisa em questdo, todas as variaveis permaneceram no modelo,
com excecdo da varidvel que relaciona o luxo de forma direta/especifica
a um produto. Assim, todas as outras relativas ao alcance de identidade,
com o ser e demais aspectos abstratos permaneceram no modelo.

O consumo de status é um construto social ou interpessoal, que
sofre influéncia de aspectos psicologicos (O’CASS; MCEWEN, 2004),
bem como se define através da busca por padrdes sociais, prestigio e
sucesso através do consumo de bens ou servicos (EASTMAN;
GOLDSMITH; FLYNN, 1999; ELIZABETH BOCK; KILSHEIMER
EASTMAN; MCKAY, 2014). Ainda, o consumo de status é um traco
emocional com motivagao relacionada a ostentacdo (SHUKLA, 2010).

O estudo de Gul (2013) obteve uma baixa média de consumo de
status, mas apresentou uma correlagdo significativa com o afeto pelo
luxo. Por sua vez, o estudo de Kastanakis e Balabanis (2012) identificou
0 consumo de status (variaveis de efeito bandwagon ou efeito manada,
guando se adota um efeito tendo em vista 0 que 0s outros estdo
fazendo), com coeficiente de regresséo de 0,67.

Jé& nesta Tese, sobre as variaveis de consumo de status, nenhuma
das varidveis que trazem a ideia de sociabilidade foi validada no modelo
final. Mas sim, é representado por varidveis que emanam o status como
uma percepcdo antagonista a funcionalidade do produto. Como por
exemplo, “O status que um produto me da ¢ irrelevante”, “Eu compro
produtos por razdes ndo funcionais” e “Eu me interesso por novos
produtos que dao status”.

Por sua vez, os grupos de referéncia sdo composicdes sociais que
podem exercer influéncia sobre o comportamento de um individuo,
neste caso, no comportamento de consumo de luxo (BEARDEN;
ETZEL, 1982; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004; OSHAGAN, 1995). A
pesquisa de Kembau e Mekel (2014) identificou uma relacdo de
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influéncia positiva entre grupos de referéncia e consumo de luxo, em um
coeficiente de regressdo de 0,207.

De forma especifica, nesta Tese, no que diz respeito aos grupos
de referéncia, as varidveis relativas a imposicdo e poder, ou seja,
questdes imperativas de consumo, de aprovacdo de outrem e
comparagdo como influéncia de comportamento ndo foram
significativas no modelo. E, por conseguinte, o construto foi composto
no modelo final por ideias que sdo relacionaveis a identificagdo com
grupos de pessoas, sentimento de pertencimento a grupos, bem como
aspectos informacionais, de conhecimento e observagdes. Esse aspecto
se diferencia do estudo de Kolar et al. (2012) , que define o poder de
influéncia como um aspecto importante durante a crise.

No que diz respeito ao materialismo (PONCHIO, 2006;
RICHINS; DAWSON, 1992; RICHINS; RUDMIN, 1994) e ao
comportamento compulsivo de compras (DITTMAR, 2005; FABER;
O’GUINN, 1992; O’GUINN; FABER, 1989; VALENCE; D’ASTOUS;
FORTIER, 1988), a amostra estudada apresentou baixos niveis sendo,
portanto, considerada ndo materialista e ndo compulsiva no que tange ao
consumo de luxo.

Diferentemente do que afirmou Gupta (2013), Pham, Yap e
Dowling (2012) e Srikant (2013) a varidvel compras compulsivas ndo se
mostrou significante e influenciadora do modelo. No mesmo sentido, a
hipotese que individuos materialistas sdo mais suscetiveis ao consumo
de luxo (SUNG et al., 2015) também ndo foi aceita. Dessa forma,
diferentemente do estudo de Hudders e Pandelaere (2012), que também
utilizou a escala de Richins e Dawson (1992), a amostra ndo foi
influenciada pelo traco de personalidade materialismo. Ainda, em
comparagdo a um estudo realizado no Brasil, o0 materialismo mostrou-se
como um motivador relevante no consumo de luxo, em um coeficiente
de 0,72 de influéncia (GIL et al., 2012).

Faz-se relevante destacar, que o coeficiente de correlacdo entre
materialismo e a motivacdo de consumo social também foi elevada,
sendo também um resultado diferente desta Tese. Uma inferéncia seria
gue o materialismo e o comportamento compulsivo de compras pode
ndo ter significancia no contexto em questdo. Como foram verificados
relevantes tracos de consciéncia de consumo, planejamento, busca de
informacles e mudancas de habitos de consumo, tanto para a amostra
gualitativa, quanto para a quantitativa, o comportamento mais
materialista e compulsivo pode ter sido neutralizado ou modificado.

O Quadro 11 apresenta um resumo das principais contribuicdes
desta Tese.
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Quadro 11 - Resumo das ContribuicGes Tedricas

DESCRICAO

ESTADO DA ARTE

CONTRIBUIGOES OU AVANGCOS DA TEMATICA

“Novo Luxo’

1)  Ampliacéo de alguns aspectos na teoria de Luxo-Conceito e no paradigma
do ‘Novo Luxo’. Considerando que ndo existe consenso sobre definigdes ou
motivacdes do consumo de luxo (HEINE, 2012).

2)  Inexisténcia de escala para mensurar o ‘Novo Luxo’. As formas de
mensuracdo do comportamento de consumo de luxo existentes utilizam como
balizadores apenas aspectos ou variaveis tangiveis, ou ainda, sao exclusivamente
voltadas para pregos, marcas, inacessibilidade do luxo, frequéncia de consumo
ou gastos monetérios (KAPFERER; VALETTE-FLORENCE, 2016).

. Insergéo de variaveis de cunho abstrato as Dimensdes Percepcdo e
Consumo de Luxo;

. Identificacdo do luxo associado a percepcdo de investimento e
planejamento;

. A ideia de felicidade associada ao luxo foi verificada como um discurso
de um dos vértices no estudo de similitude (software IRAMUTEQ). Dessa
forma, o achado que merece ser destacado é a proximidade da ideia de
“felicidade” e a de “consciéncia” na analise de similitude, o que possivelmente
possui uma relagdo com o contexto de crise politico-econémica.

. A variavel “tempo” como uma percepgéo e motivacdo de consumo de
luxo. As variaveis “O luxo ¢ liberdade” e “O luxo ¢ dispor do meu tempo da
forma que eu quero” foram estatisticamente significantes no construto ‘Novo
Luxo’ e apresentaram influéncia no modelo.

. A “familia> como percepcdo ou forma de bem-estar associado ao
consumo de luxo na situagdo de crise. Foi um assunto abordado na pesquisa
qualitativa e com relagdo estatistica significativa: “Mesmo em momentos de
crise, tento proporcionar o melhor para minha familia™.

Contexto
Socioecondmico
(Questao
situacional do
consumo de
‘Novo Luxo’)

Kapferer e Laurent (2016) afirmam que as escalas existentes de mensuracéo do
comportamento de consumo de luxo (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001;

VIGNERON; JOHNSON, 2004; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007) néo

conseguiram ajudar na compreenséo do crescimento constante do mercado de luxo,
notadamente, em contextos de crises econdmicas.

. Ampliagao do escopo da ideia de planejamento de consumo, abordando
de forma associada outras varidveis: investimento, poupanca,
barganha/economia e rastreamento de oportunidades, como sendo relevantes ao
comportamento de consumo de luxo em uma situacdo de crise politico-
econdmica.

. A Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo foi baseada no contexto
socioecondmico e politico, buscando a compreenséo se o referido contexto é um
efeito moderador psicossocial do comportamento de consumo de luxo (KOLAR
et al., 2012; KONDAWAR; JADHAV, 2012; MOHAMMED, 2015).




324

Modelo Teérico-
Estatistico

1) Gurzki e Woisetschlager (2017) apontam alguns clusters do estudo
de luxo, assim, buscou-se contribui¢des em uma intersecgéo entre as dimensdes
individual e social do comportamento de consumo de luxo.

2) Os estudos tedricos de Amatulli e Guido (2012) e Eastman e
Eastman (2015) apresentaram os insights sobre a lacuna de modelos que
contemplassem as motivacdes de consumo de luxo voltadas para aspectos
enddgenos do consumidor, como aspectos psiolégicos e sociais, que muita das
vezes sdo considerados de forma desconectada ou como sendo atributos
concorrentes.

. Desenvolvimento de Modelo Tedrico-Estatistico Psicossocial,
extrapolando aspectos utilitarios e racionais (DOVAL; SINGH; BATRA,
2013; TATT, 2010).

. Associacdo tedrico-estatistica de elementos psicossociais de forma
simultanea, com relevancia estatistica, notadamente, dos construtos, consumo
de status, grupos de referéncia e extensao de self.

. As variaveis heddnicas que apresentaram significancia estatistica sdo
as que associam compras a temporalidade. Ou ainda, as que apresentam as
compras em si como uma fonte de diversdo ou relaxamento. Mas,
apresentando baixos niveis.

. Sobre a extensdo de self, a Unica variavel excluida do modelo foi
relativa a um produto de forma especifica como “self”. J& os aspectos mais
abstratos relacionados a identidade permanereram no modelo.

. Sobre consumo de status as variaveis que permaneceram no modelo
s&o as relativas ao consumo como sendo antagonista de aspectos utilitérios ou
funcionais.

. Os grupos de referéncia apresentaram apenas aspectos que dizem
respeito a informac&o e conhecimento. Aspectos de imposicéo, imperativos e
de poder ndo permaneceram no modelo, contrariando a teoria, notadamente,
Kolar et al. (2012).

. O materialismo e compras compulsivas que poderiam ser associados
ao luxo apresentaram baixos niveis e ndo apresentaram interferéncia
estatistica.

Fonte: elaborado pela autora (2019)
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7 CONSIDERAGCOES FINAIS

Neste capitulo, sdo apresentadas: uma sintese do estudo, as
contribuicdes tedricas e gerenciais, bem como as limitagdes do estudo e
as sugestdes para estudos futuros.

7.1  Sintese dos Resultados

Embora o paradigma dos estudos de luxo voltado para questdes
ndo tradicionais do comportamento do consumidor — em que a
racionalidade ndo é o principal imperativo da acdo de consumo e sim
motivacOes emocionais — (BILGE, 2015; DELOITTE, 2016; GURZKI,
WOISETSCHLAGER, 2017; LIPOVESTKY, 1989) venha sendo
debatido na literatura, existem algumas lacunas em trés aspectos
principais que foram desenvolvidos nesta Tese.

Assim, buscou-se ter como parametro trés principais gaps: (1) a
mensuracgdo do luxo em uma abordagem psicossocial; (2) a insergdo do
ambiente socioecondmico (no caso a crise) no modelo; e (3)
concentracdo de influéncias ou motivacGes psicossociais. Estes gaps
delinearam o problema de pesquisa desta Tese: Quais motivacGes
inerentes as dimensdes psicossociais associam-se a de Senso de
Oportunidade na configuracio de uma meétrica alternativa de ‘Novo
Luxo’ em periodo de crise politico-econdémica?

O delineamento do problema de pesquisa é pautado pelo objetivo
geral: (a) Desenvolver um modelo tetrico-estatistico (framework) do
comportamento do consumidor de ‘Novo Luxo’ a luz dos construtos
psicossociais e com a inser¢do da Dimensdo Senso de Oportunidade. E,
para a consecucdo do objetivo geral, percorreu-se o seguinte caminho
por intermédio dos seguintes objetivos especificos: (a) construir a Escala
de Luxo sob a abordagem psicossocial; (b) validar os construtos
psicossociais que possivelmente influenciam o consumo de luxo
(hedonismo, materialismo, comportamento compulsivo de compras,
self-estendido, bem-estar subjetivo, consumo de status e grupos de
referéncia; (c) constatar se a insercdo da Dimensdo Senso de
Oportunidade no framework desta tese contribui no avanco cientifico da
tematica de consumo de luxo; (d) analisar a influéncia de aspectos
socioecondmicos e demogréaficos nas dimensbes do ‘Novo Luxo’; e (e)
estabelecer perfis dos consumidores de luxo sob a abordagem
psicossocial.

Para a consecugdo do desenvolvimento da escala de luxo sob a
abordagem psicossocial, adaptou-se o procedimento de Churchill
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(1979), realizando assim, preliminarmente, uma pesquisa qualitativa
exploratéria como alicerce para as variaveis.

A pesquisa qualitativa foi realizada tendo como base trinta e duas
entrevistas. Para a andlise, foram executadas duas técnicas: estatistica
multidimensional de similitude realizada por intermédio do software
IRAMUTEQ e analise de conteiido (BARDIN, 2011).

Ap0s a descricdo do corpus, a analise de similitude identificou os
principais léxicos que direcionam os discursos dos respondentes:
investir, planejamento, necessidade, condicdo, comprar, coisa, item,
coisa, viagem, prazer, motivagéo, sensagdo, viver, cuidado, aproveitar,
salde, alegria, diversdo, mudar, continuar. Outrossim, foram
identificados nove vértices de analises, ou seja, nove discursos
diferentes no grupo de entrevistados. Os nove discursos sdo: (1)
questdes pessoais, felicidade e consciéncia; (2) op¢do de vida, lazer e
familia; (3) qualidade de vida e conforto; (4) oportunidade, consumo em
si e mudancas de habitos de consumo através da diminuicdo de
categorias; (5) casa, acessorios, promogdo, pesquisa e diminui¢do da
guantidade; (6) momentos e experiéncia; (7) usufruir, sentir, precisa,
bem-estar; (8) gosto pessoal, divertir, demonstrar e status; e (9)
trabalhar, sair, consumir, interferir, pesquisar, economizar.

A analise de contetido buscou abordar os principais aspectos que
envolvem a escala denominada por esta Tese de: construto ‘Novo
Luxo’. Assim, buscou-se analisar as dimensfes desenvolvidas através
do arcabouco tedrico: Percepcdo de Luxo, Consumo de Luxo e Senso de
Oportunidade de Luxo. Destacando-se que a Dimensdo Afetividade e
Declaracdo de Luxo ndo foi incluida neste momento por se tratar de uma
forma de demonstragdo direta de atracdo e interesse pelo consumo de
luxo.

De maneira ampla, a analise de contedo demonstrou sobre a
Percepcdo de Luxo e o Consumo de Luxo discursos vinculados aos
conceitos subjetivos (emocBes, sentimentos, sensacBes, identidade,
valores) e aos conceitos materiais (bem, coisa, marca, qualidade, preco)
delineando as possiveis variaveis de estudo.

Sobre a Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo, nesta fase
qualitativa, foram identificadas algumas ideias, tais como: investimento,
barganha, planejamento, substituicdo de categorias de produtos, familia,
pesquisa e oportunidades. Ressalta-se que nas entrevistas, sobre a
interferéncia da crise, apenas dois individuos disseram que a crise nédo
influenciou no comportamento de consumo de luxo. Nos outros, pode-se
identificar uma interferéncia relativa, vinculada aos aspectos: economia,
barganha, diminui¢do da quantidade, consciéncia, entre outras.
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Pela analise de contetdo, foram definidos quatro grupos de ideias
principais e consequentes comportamentos de consumo de luxo: (1) o
consumo consciente, qualidade e familia; (2) oportunidade, momento e
felicidade; (3) satisfagdo pessoal, estilo de vida e autoestima e (4) bem-
estar, salde e alegrias.

Em sequéncia, foi iniciada a pesquisa quantitativa. Assim, foram
desenvolvidos os seguintes passos: estatisticas descritivas dos construtos
(‘Novo Luxo’, hedonismo, materialismo, compras compulsivas,
extensdo de self, bem-estar subjetivo, grupos de referéncia e consumo de
status) e do perfil da amostra; Analise Fatorial Exploratéria (AFE) do
construto  ‘Novo Luxo’; Andlise Confirmatéria dos construtos;
desenvolvimento do modelo tedrico-estatistico; teste t e ANOVA; e
andlise de clusters.

Assim, utilizou-se os softwares SPSS 21.0® e Amos™ para a
analise de 1.548 respondentes, 8 construtos e 104 varidveis. Tém-se,
assim, alguns dados sobre o construto ‘Novo Luxo’, desenvolvido
inicialmente com 30 variaveis e com quatro dimensGes direcionadas
pela literatura e pela pesquisa qualitativa, e confirmadas pela AFE. Néo
foi necessaria a exclusdo de varidveis e as confiabilidades através do
indicador Alpha de Cronbach foram elevadas.

No que tange a Dimensdo de Afetividade e Declaragdo de
consumo de luxo pode-se inferir, que no geral, os respondentes
consomem e tem interesse em consumir produtos/servigos de luxo.
Sobre a Dimenséo de Percepcdo de Luxo, as percepcbes de estilo de
vida e de conforto e bem-estar formam as de mais destaque. Ainda, tem-
se 0 tempo como uma ideia interessante associada ao luxo. E, o luxo
como algo caro e exclusivo ndo foi uma ideia representativa para a
amostra estudada. Por sua vez, o Consumo de Luxo apresentou relacéo
com satisfacdo pessoal, emogdes positivas e felicidade; e ndo se
vinculou a questdes praticas ou materiais. A Dimensdo Senso de
Oportunidade de Luxo apresentou médias elevadas para as variaveis
referentes ao consumo em contexto de crise, bem-estar da familia,
aproveitamento de ofertas, busca de informac6es e planejamento.

A proxima etapa foi a Andlise Fatorial Confirmatéria dos
construtos, com andlise de indices: relacdo estatistica qui-
quadradro/graus de liberdade, GFI, CFI, NFI, TLI, bem como os
residuos RMR e RMSEA. Sobre o construto final do ‘Novo Luxo’, tém-
se sete variaveis para a Percepcdo de Luxo, trés para o Consumo de
Luxo e oito para o Senso de Oportunidade de Luxo. Somando-se a
Dimensdo Afetiva e Declaratéria, a composicao final foi de 23 variaveis,
todas atendendo aos pressupostos de: i) validade convergente: GFI, CFl,
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NFI, TLI e indices RMR e RMSEA,; ii) confiabilidade, tendo em vista
que o Alpha de Cronbach; e iii) unidimensionalidade, dado que o valor
de todos os residuos padronizados.

No que diz respeito a analise dos coeficientes padronizados de
regressdo (regression weights), todos os impactos das dimensdes do
construto ‘Novo Luxo’ sdo significativos (p > 0,01), sendo a dimenséo
Percepcdo de Luxo (coeficiente 0,974) foi a que apresentou maior
impacto. Em seguida, tem-se 0 Senso de Oportunidade de Luxo (0,972),
a Afetiva e Declaratéria (0,952) e o Consumo de Luxo (0,834). Da
mesma forma, o modelo estrutural foi significativo atendendo aos
mesmos pressupostos e Alpha de Cronbach de 0,965.

Da mesma forma, todos os construtos psicossociais foram
analisados e validados para o desenvolvimento do Modelo Estrutural
Final. As hipoteses relativas aos construtos materialismo (H2) e
compras compulsivas (H4) ndo foram validadas no Modelo Final.

Os construtos que mais impactaram no modelo de consumo de
luxo proposto nesta Tese foram: consumo de status (0,968), extensdo de
self (0,959) e grupos de referéncia (0,950). Os construtos hedonismo e
bem-estar subjetivo também impactaram, mas com percentuais menores:
em coeficientes de 0,074 e 0,021, respectivamente. Destaca-se que para
0 modelo estimado tem-se um R2 de 0,86, ou seja, 0s construtos
explicam em conjunto 86% do comportamento de consumo de luxo sob
a perspectiva do ‘Novo Luxo’ para esta amostra de estudo.

Foi analisada a influéncia de aspectos socioeconémicos e
demograficos nas dimensGes do ‘Novo Luxo’ como mais uma
estratégica estatistica de analise (CHURCHILL, 1979) do construto
abstraido por esta Tese. As DimensGes Afetiva e Declaratoria,
Percepcdo de Luxo e Consumo de Luxo apresentaram diferengas
significativas de média em relacdo ao comportamento de luxo, para as
variaveis: estado civil, filhos, escolaridade, ocupacdo, idade e renda.
Para o Senso de Oportunidade de Luxo, além das variveis supracitadas,
a variavel género também foi significativa.

E, por fim, foi aplicada a técnica de analise de clusters
hierarquicos por intermédio do software SPSS 21.0®. Identificando-se
trés clusters de comportamento de consumo de luxo através da escala de
‘Novo Luxo’ e das variaveis psicossocais.

O cluster 1 demonstrou niveis medianos em todas as dimensdes
de ‘Novo Luxo’, com excecdo da Dimensdo de Senso de Oportunidade
de Luxo, com um nivel baixo. Ou seja, ndo apresenta propensdo para
pesquisa, planejamento, barganha e adaptagdo a crise, como
caracteristicas de seu comportamento de consumo de luxo. Apresenta,
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ainda, baixos niveis de motivacdes sociais, como 0s grupos de
referéncia ou consumo de status, bem como o comportamento de
consumo pautado por aspectos de extensdo de self também é baixo.

O cluster 2 é referente aos que ndo consomem de forma real ou
ndo tem interesse em consumir no futuro produtos e servicos de luxo. A
Percepgdo de Luxo do grupo é voltada para objetos, coisas e produtos
em si; bem como para prego e funcionalidade do produto. Ainda, em
relagdo a crise politico-econdbmica, ndo pesquisam, barganham,
substituem, planejam ou visam o investimento em luxo. No que tange ao
Consumo de Luxo, ndo o vincula ao bem-estar e aspectos ligados a
felicidade.

E, por fim, o cluster 3 é o luxo que tem maior vinculo a ideia de
‘Novo Luxo’. Em outras palavras, consome e/ou possui interesse em
consumir produtos/servicos de luxo. O luxo é relacionado a bem-estar,
conforto, felicidade e qualidade de vida de forma antagbnica a aspectos
de precgo, exclusividade e funcionalidade; e na crise aproveitou as
oportunidades e se adequou ao contexto visando o consumo de luxo.
Outrossim, todos os niveis de comportamento psicossocial vinculado ao
luxo sédo altos, com excecéo ao hedonismo.

7.2 ContribuicBes Téoricas e Gerenciais

As contribuicBes tedricas desta Tese se concentram em trés
pontos principais: desenvolvimento da escala de ‘Novo Luxo’; inser¢do
do ambiente socioecondmico na escala/modelo e o desenvolvimento de
um modelo de comportamento de consumo de luxo psicossocial.

No que diz respeito a escala do ‘Novo Luxo’, buscou-se um
detalhamento que extrapolasse os aspectos funcionais, materiais e
monetarios do luxo, contribuindo em alguns pontos especificos.
Primeiramente destaca-se o discurso de luxo relacionado & ideia de
“tempo e liberdade”. Tem-se a perspectiva familiar como vinculada ao
bem-estar e ao luxo como motivagdo de consumo em situacdo de crise
politico-econémica. O discurso de felicidade foi associado ao de
consciéncia de consumo, com baixos niveis de materialismo e
comportamento compulsivo de compras.

A insercdo do contexto socioecondmico também possibilitou
alguns ganhos teoricos. Tem-se uma ampliagdo da ideia de planejamento
de consumo, abordando de forma conjunta investimento, poupanga,
barganha/ economia e rastreamento de oportunidades como relevantes
ao comportamento de consumo de luxo em uma situacdo de crise
politico-econdmica.
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Outrossim, a Dimensdo Senso de Oportunidade de Luxo auxiliou
em uma maior compreensao do contexto atual em aspectos psicossociais
do comportamento de consumo de luxo, em uma dimensdo néo
explorada.

Destaca-se 0 desenvolvimento e aplicagio do modelo
psicossocial de comportamento de consumo de luxo, possibilitando
achados ao paradigma de estudos mais abstratos do luxo: o ‘Novo
Luxo’. Em relagdo ao hedonismo, tem-se a ideia que aspectos
relacionados a temporalidade ou que trazem a perspectiva das compras
(em si) como sinonimia de diversdo e/ou formas de relaxar pode
significar uma relagcdo ao ‘Novo Luxo’ inversa. Ou seja, niveis baixos
de hedonismo influenciam na percep¢do de ‘Novo Luxo’. A extensdo de
self para ter correspondéncia ao ‘Novo Luxo’ precisa retratar apenas
aspectos mais sensoriais. Para os grupos de referéncia, os atributos que
se vinculam ao ‘Novo Luxo’ sdo os que dizem respeito & informacéo,
conhecimento e observacdo; aspectos imperativos e de poder ndo foram
validados. E, no que diz respeito ao consumo de status identificou-se
como correlagdo as perspectivas de status como sendo um antagonista
as caracteristicas de funcionalidade e utilidade dos produtos ou servicos.

No que diz respeito as contribuicdes gerenciais, a escala de
‘Novo Luxo’ pode servir de ferramenta para analise do mercado que se
atua ou se pretende atuar. A pesquisa, em suas vertentes qualitativa e
guantitativa, forneceu alguns indicios do comportamento de consumo de
luxo em contexto de crise, podendo ser um diagnéstico para algumas
empresas.

Por sua vez, a escala de ‘Novo Luxo’ e as varidveis psicossociais
podem dar pistas do que é motivacdo de consumo para uma tipologia
complexa como o luxo. Ainda, a aplicagdo de perfis de consumidores
pode auxiliar em processos de segmentagdo de mercado.

7.3 LimitagBes do Estudo e Sugestdes para estudos futuros

Podem-se citar algumas limitacdes tedricas e metodoldgicas deste
trabalho. Primeiramente, destaca-se como limitacdo do método, que o
instrumento de pesquisa pode ter sido exaustivo para alguns
respondentes em decorréncia do quantitativo de variaveis, podendo
assim, ter afetado as percepgfes dos mesmos.

Considerando que a pesquisa foi aplicada por meio eletronico, 0s
individuos que se predispuseram a responder sobre a tematica luxo
possuem algumas caracteristicas sociodemogréaficas que podem ter
interferido em suas percepgdes, como a renda e a escolaridade.
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Sobre a limitagdo do estudo, foram utilizadas as escalas
psicossociais mais relevantes identificadas pela revisdo tedrica e/ou as
gue ja tinham sido validadas no pais. No entanto, outras escalas podem
ter abordagens diferentes e consequentes mudancgas no modelo.

Por fim, pretende-se sugerir possiveis caminhos para estudos
futuros, aprimorando o0s resultados ou acrescentando novas
contribuicdes.

Sugere-se, primeiramente, a aplicacdo da escala de ‘Novo Luxo’
em outras amostras, buscando aperfeicoar as ideias e variaveis
desenvolvidas. Pode-se aplicar em segmentos especificos do mercado de
luxo visando identificar os que se vinculam ou ndo a ideia. Ainda, de
forma especifica, indica-se a aplicacdo do construto para o segmento de
experiéncias de luxo ou viagens de luxo.

Outra possibilidade de estudos diz respeito a &nfase que pode ser
dada a alguns pontos especificos da percepcdo de luxo identificada,
como, por exemplo, a familia, o tempo e o planejamento no contexto do
comportamento de consumo de luxo.

Sobre os construtos psicossociais, indica-se a utilizacdo de
instrumentos diferentes visando a comparacao dos resultados.
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APENDICE A - BIBLIOMETRIA ANALITICA DE ARTIGOS DE REVISTAS DO BRASIL SOBRE MARKETING

DE LUXO

ARTIGO

CONTRIBUIGOES ESPECIFICADAS

LACUNAS DE PESQUISA/JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

INDICACOES DE PESQUISAS
FUTURAS

ABORDAGEM DE ESTUDO

(ALBINO et al.,

2009)

Gestéo de marcas e fidelizagdo de clientes
das multinacionais do segmento de luxo,
notadamente, em relacdo & construcdo de
diferenciais simbélicos, em &mbito local e
global.

A dominagéo do mercado de luxo por grandes conglomerados financeiros, o volume
e expanséo do share mundial desse mercado, o Brasil como mercado promissor para
0 luxo.

Néo especificado

Préticas de branding de marcas
globais que atuam no campo do
luxo.

(ALTAF;
TROCCOLI,
2011)

Subsidio cientifico em relagdo a

Mcdificacéo no  comportamento de consumo trazida pelas condigdes

subcultura do mercado ial em

e do segmento homossexual. Trata-se de nicho com

interacéo com o segmento do consumo de
luxos.

alto poder de compra, mas cujo potencial de consumo ndo tem sido devidamente
contemplado nas pesquisas de marketing no brasil.

Novas  pesquisas com  homossexuais
femininas. Estudo de outros aspectos que
influenciem o autoconceito do consumidor
homossexual masculino.

Construto do autoconceito e o
comportamento do consumidor
homossexual ~ masculino  no
mercado de vestuario de
marcas de luxo.

(ALTAF;
TROCCOLI,
2012)

Utilizagdo inter-relacionada da teoria do
eu estendido aplicada de forma especifica
para o vestuario do mercado de luxo em
publico de homossexuais.

Mesmo diante de um mercado expressivo, verifica-se uma incipiéncia de estudos
sobre o mercado voltado para o homossexual brasileiro, bem como, especificamente
em relagéo ao mercado de produtos de luxo. Ademais, indica-se uma relagdo muito
estruturada entre os gays de renda mais elevada e as marcas de luxo, pois eles
tendem a se identificar com as marcas que julgam estar ligadas a sua identidade por
meio de razdes estéticas.

Anélise de outros produtos (por exemplo, os
de elevado valor, como relogios e carros)
utilizados pelos consumidores homossexuais
masculinos para a composicdo do seu eu
estendido; ou se as homossexuais femininas
apresentam 0 mesmo  comportamento
observado nos homossexuais masculinos.

Relaggo entre o construto do eu
estendido e o comportamento
do consumidor homossexual
masculino no mercado de
vestuério de marcas de luxo.

(ALTAF;
TROCCOLI;
MOREIRA,
2013)

Contribuigdes na forma como o vestuario
de luxo pode contribuir para a construgdo
da autoimagem do consumidor e do seu
eu estendido.

A possibilidade de expressdo de identidade dos consumidores homossexuais
modernos, favorecida pelas condicdes socioecondmicas e psicoldgicas atuais. Ainda,
o estudo do mercado consumidor homossexual mostra-se relevante ao levar-se em
conta o tamanho deste nicho em termos econémicos.

Finalmente, como sugestdes para futuros
estudos, pode-se sugerir a investigacdo sobre
a existéncia de influéncias do grupo
homossexual masculino na escolha da marca
por parte dos individuos isoladamente, assim
como a replicagdo desta averiguacdo com
homossexuais femininas.

O consumo de vestuario de
luxo por parte dos homos-
sexuais masculinos em
interacéo com o
desenvolvimento do seu eu
estendido, assim como com a
construgéo de sua autoimagem.
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(ALVESetal.,
2013)

Fidelidade a marca em interface com
marketing de relacionamento, qualidade e
exclusividade de produtos de luxo e a
questdo da compra por status.

O mercado de produtos de luxo passou praticamente incélume pelas recessdes
mundiais. Ainda, o Brasil mostra-se como um dos mercados mais atrativos do
mundo para as marcas de luxo.

Novos estudos com énfase no construto o
autoconceito dos consumidores e os valores
fundamentais que os orientam a consumir
produtos de luxo, processo de como o
consumo pode orientar a construcdo da
autoimagem e do eu estendido.

(BRUNELLI et
al., 2010)

A introducdo do conceito de experiéncia
como variavel chave para a obtencédo de
vantagem competitiva e de lealdade dos
consumidores no &mbito das marcas de
luxo.

Mudanca paradigmatica na gestdo de marcas, que eleva e fortalece o contato dos
consumidores com a marca por meio da promogdo de experiéncias, que ainda é
refletida de forma embrionéria na academia.

Outras pesquisas sejam desenvolvidas no
Brasil visando aprofundar o conhecimento e o
debate sobre a pertinéncia da adocdo de
estratégias sobre o enfoque das experiéncias.

Fidelizacdo a marca de
produtos de luxo.
Conceito de shopping

experience aplicado ao
mercado de luxo.

(CARVALHO;
MESQUITA,
2009)

Contribuicdes tedricas empiricas em érea
pouco explorada, sobre a influéncia da
marca na aquisigao de bens de luxo;
Ainda, a interface entre luxo e grupos de
referéncia e principais atributos que
influenciam na decisao de compra

Fragilidade académica e empirica sobre o tema; bem como a inexisténcia de tradicdo
de estudos na area

Novas pesquisas podem transcender o
comportamento do consumidor, e envolver,
também, aspectos gerenciais e estratégicos
das organizagdes que atuam no segmento de
luxo.

Comportamento, ~atitudes e
aspectos  determinantes  das
decisbes de compra dos

consumidores de alta renda na
aquisicdo de um produto de
luxo.

(CRUZ; ROSS,
2013)

O trabalho aborda de maneira inédita a
relagio entre bhoicote e consumo de
produtos de luxo, de forma vinculada a
formacéo educacional.

Incipiéncia de estudos sobre a teméatica boicote dos consumidores em contexto
brasileiro.

Novas interfaces entre percepcdo de culpa,
formagdo educacional e comportamento do
consumidor na aquisicéo de produtos de luxo.

O boicote dos consumidores a
partir de uma analise da
“Percepgio  de  Culpa’ em
consumo de bens de luxo.

(DE TONI etal,,
2014)

Possibilita a ampliagdo do entendimento
do papel da marca e do prego no consumo
de produtos de luxo.

As diferentes facetas entre o comportamento do consumidor entre o significado
utilitério e o simbélico de produtos, notadamente, os de luxo. E, neste sentido, as
marcas apresentam-se como o maior icone de simbolismo das organizages.

Em futuras pesquisas, a possibilidade de
manipulagdo da fragréncia e da embalagem
para identificar seus efeitos sobre a intengéo
de compra, a qualidade percebida e o valor
percebido.

Papel da marca e do preco na
intengio  de compra, na
percepcio da qualidade e do
valor em produtos de luxo, no
caso, perfumes.




(FERREIRA et

Associacdo de diversos construtos para
verificar aspectos relevantes no consumo

O mercado de luxo passou por mudangas significativas, delineando o mercado de

Novas pesquisas com entrevistas em
profundidade com consumidores de produtos
de luxo. Ainda, pode-se analisar as
percepgdes do publico masculino, possuidor
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Escala de mensuracdo de
aspectos  fundamentais  no
consumo de luxo, que avalia

de produtos de luxo: conspicuidade, | "luxo acessivel". Ainda, o crescimento do poder aquisitivo da populacéo de paises | de particularidades que merecem ser | cinco construtos:
al., 2013) A P © Cres ) . St
exclu ade, qualidade, hedonismo e eu | em desenvolvimento potencializou este mercado. estudadas. Recomenda-se também que | conspicuidade, exclusividade,
estendido. pesquisas sejam conduzidas em diferentes | qualidade, hedonismo e eu
regides do Brasil; devido a suas dimensdes | estendido.
continentais.
Abordagem da relagdo entre
) Interface de temas provenientes de éareas luxo e brasilidade em
(FINESTRALLI; . i o s . - . N A N " " . .
GARRIDO diversas: o estudo t_ig brasilidade e o | Relevancia sobre a influéncia do pais de origem na avaliagdo de produtos e marcas, Esperam-se outras pesquisas sobre a questdo mark?tlng |nternac|0n_a|.
2010) ' estudo do luxo, equilibrando-se entre a | notadamente as de luxo. da brasilidade e marcas de luxo. Anélise sobre a agdo do “efeito
sociologia e o marketing. pais de origem" no segmento
em quest&o.
Atratividade do mercado
(GASPERIN; Contnb_ulgao sopre as_estrategias de Crescimento do mercado de joias de luxo, bem como o processo de | Aumentodaamostra estudada, analise externoparaa
REICHELT, marketing e de internacionalizacdo para | P o : internacionalizacdo de marcas
© ! : internacionalizagéo de algumas empresas brasileiras do setor. cultural vinculada ao luxo. A
2009) empresas joalheiras do Brasil. de luxo, com énfase para as
empresas joalheiras do Brasil.
(LEITE; Subsidios tedricos sobre o mercado de
PEREIRA; produtos de luxo através da analise de | Crescimento e expansdo dos mercados de produtos de luxo nos paises emergentes Néo especificado Andlise da trajetéria  de
SIQUEIRA, trajetéria empresarial da Louis Vuitton | (BRICS). P empresa do segmento de luxo.
2010) visando o ensino e praticas de estudo.
(PIANARO; ContribuigGes tedricas exploratorias em cE;;;lgohgfelg::g@m:esgmgpflﬁrsna?; h::;‘o;i:z Estratégias de  marketing
MARCONDES, | 'élacdo as estratégias de marketing | Incipiéncia de estudos sobre a forma como as marcas internacionais de Iuxo a0 | ¢ oo oo™ i ’e|]15 l;egidas ¢ alimentaco, | dotadas pelas empresas do
" | adotadas pelas empresas do segmento de | gerenciadas no Brasil. porte, viagens, S G40, | segmento  de roupas e
2008) Foupas e acessorios de 1uxo. artes, entre outros, sobre a definicao de suas | ;o oo oo
P . estratégias de marketing. .
(PIANARO; Conceitos, ~ significados e
MARCONDES, | Subsidios teéricos sobre os itos e | Cresci L | do mercado de produtos de luxo, mesmo em momentos de | Explorar outros segmentos de luxo no que | atributos de produtos de luxo
2010) ' atributos de produtos de luxo. crises econémicas. tange a percepcéo e aplicagdo de conceitos. que orientam as decisdes

estratégicas neste segmento.
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(PINTO;
ZAMPIER, 2013)

A andlise dos resultados baseada em
diversos aspectos da cultura brasileira e
locais articulados a percepgdo do luxo.
Qutrossi ampara sua relevancia na
contribuicéo aos estudos do consumo em
uma abordagem cultural e simbdlica,
enfatizando as relagdes so
complexidade de significados e a cultura
do consumo de produtos de luxo.

8

De um lado, é possivel perceber a emergéncia do chamado consumo de luxo. Por
outro lado, nesse mesmo periodo, a ibuicdo de renda no Brasil sofreu
significativa transformagdo. Aindaa i ncia de trabalhos que discutem os
significados do consumo de um bem considerado de alto valor e com forte apelo
simbolico: os imdveis.

5

Ampliagdo do corpus da pesquisa com a
utilizacdo de modelos e de escalas. Os
estudos poderiam aprofundar sobre o discurso
moral acerca do luxo apresentado pelos
consumidores, e que sugere forte influéncia
cultural. A adogéo de uma abordagem de
pesquisa que contemple tanto aspectos
qualitativos quanto quantitativos também
pode oferecer maiores contribuicdes para a
compreensdo do universo de consumo do
luxo. Outra possibilidade é a relagdo das

Construgdo de  significados
para consumidores de alta
renda relacionados aos iméveis
de luxo a partir da Consumer
Culture Theory (CCT).

(PIZZINATTO et
al., 2014)

emogdes com O consumo, em uma
perspectiva intimista.
A identificacdo do peso do efeito_pais A demanda por bens de luxo cresce fortemente em economias emergentes, | Novos estudos, com cortes longitudinais O efeito pais de origem na

para marcas de luxo e das implicagdes da
percepcdo da imagem de qualidade do
pais de origem, na avaliag&o desta marca.

especialmente na Asia e no Brasil. Ressalta-se a incipiéncia de estudos empiricos
que tenham marcas de luxo como objeto de investigacéo.

sobre o efeito do endosso e do efeito pais de
origem na propaganda de marcas de luxo.

avaliacdo de marcas de luxo,
influenciando a avaliacdo da
marca.

(PORTUGAL,
2007)

Perspectiva da importancia em se analisar
o consumo de luxo contemporaneo
através de uma obra classica sociolégica.

Questionamentos sobre a visdo de Weber da sociedade e os fatos contextuais
desconsiderados em sua obra.

Propde uma reflexdo sobre a estigmatizacédo
do luxo

Estudos sociol6gicos sobre o
consumo de luxo.

(RESENDE et
al., 2011)

Contribui com um ineditismo relativo,
visto a escassez de estudos sobre
internacionalizacdo de marca, a partir da
dtica do ator social. Avango no sentido de
construir uma abordagem
multiparadigmética para o campo da
internacionalizacdo, ao trabalhar com a
Teoria das Representagdes Sociais.

Sua relevancia esta em discutir a questdo da internacionalizagdo como fator de
agregacdo de valor @ marca sob a 6tica do ator social “presidente da empresa", aqui
também chamado de gerente-diretor, um ponto de vista até agora pouco discutido
nos estudos de marketing publicados no contexto brasileiro.

Estudos com outros grupos sociais. Além
disso, seria interessante replicar este estudo
com base na perspectiva do ator social, em
empresas de outros setores economicos que ja
passaram pelo processo de
internacionalizacdo de seus negdcios, a fim
de ampliar o alcance e a compreenséo do
fenémeno estudado.

Representacdes ~ sociais  de
empresas do segmento de moda
de luxo, através do modelo
Uppsala de internacionalizacao
e a concepgdo de marca calcada
em um  conjunto  de
representacdes mentais, sociais
e simbolicas.

(SA;
MARCONDES,
2010)

Contribuicdes no ambito de ponto de
vendas para produtos de luxo de moda,
bem como sobre o marketing de
relacionamento.

Diante da globalizacdo dos mercados, o luxo tomou-se um assunto de relevancia
econdmica para muitas nagdes, em decorréncia, notadamente, do volume de
negécios e potencial de expanséo.

Estabelece a necessidade de estudos sobre as
diferenciacBes e estratégias vinculadas aos
pontos de venda, estudos sobre a compra de
produtos de luxo em prestacdes, bem como
suscita o potencial de discussdo entre
produtos de luxo, renda e status quo.

Ambiente interno das lojas(
pontos de vendas) de produtos
de luxo da moda de vestuario e
acessorios no Brasil.




(SALINAS et al.,
2014)

Desenvolvimento  de  um  modelo
incluindo os construtos: risco percebido,
confianca, qualidade do sitio, imagem da
marca e intencdo de compra no ambito do
mercado de luxo.

A expanséo do consumo de luxo e a necessidade de atingir um maior nimero de
consumidores em novos mercados, particularmente devido as turbuléncias
economicas. O tema luxo no universo on-line ainda é pouco desenvolvido na
literatura de comportamento do consumidor.

Novos estudos poderiam verificar se a
percepcdo do consumidor de luxo difere entre
a marca de sua preferéncia e sua percepcdo

diferentes escalas ou construtos ao modelo

proposto nesta pesquisa. Ainda, seria
interessante a investigagdo de possive
efeitos moderadores que algumas varidveis
demogréficas poderiam apresentar.
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Intencdo de compra de luxo on-
line por consumidores
brasileiros.

(SCHORR;
HOR-MEYLL;
PESSOA, 2012)

Investigacdo voltada para as motivacdes
de mulheres brasileiras de classe média
para comprar um produto de luxo
genuino, considerando a questio do
orcamento limitado e o elevado preco dos
produtos.

A prosperidade do mercado de luxo. A estabilidade econémica possibilitou o
ressurgimento da classe média como importante plblico-alvo para o mercado de
luxo. O consumo de luxo no Brasil tem especificidades, como o hébito de comprar a
crédito, com parcelamento no cartdo de crédito. Ainda, observa-se o fenémeno da
democratizagdo do luxo.

Nova investigacdo sobre motivagles de
compra de produtos falsificados por mulheres
do mesmo estrato social das entrevistadas
neste estudo.

Motivacdes para aquisi¢do de
um produto de luxo, apesar do
seu impacto no
orcamento.Ainda, a influéncia
dos grupos de referéncia na
decisdo de compra, bem como
os impactos dos valores
individuais.

(SOUZA;
AYROSA;
CERCHIARO,
2013)

Abordagem, a luz das teorias sobre
cultura de consumo, o consumo de luxo
como forma de expresséo de classe social.
Destaca-se fazem uso destes objetos, em
que situagBes, para criar e expressar suas
identidades sociais.

A classe média brasileira apresentou um grande crescimento nos ultimos anos.
Observam-se pesquisas recentes na area de marketing acerca dos habitos de
consumo desta classe, principalmente devido ao aumento do seu poder aquisitivo,
porém pouco foram exploradas as particularidades dos diversos grupos dentro desta
grande massa e de como se comportam em universos antes originarios e
caracteristico das elites sociais, como o dos bens de luxo.

No especificado.

O que é luxo para a classe C.

(STREHLAU et
al., 2014)

Contribuigéo para o conhecimento acerca
de fatores previsores do consumo de
produtos falsificados.

As estimativas sobre o aumento de produtos falsificados, destacando-se as de luxo.

A inclusdo separadamente de compras
passadas e de intencdo de compra futura, bem
como de download ilegal.

Aplicagdo de uma escala de
prontidio ao consumo de
falsificagdes (Counterfeit
Proneness - CFP) no ambito de
produtos de luxo.
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(STREHLAU;
ARANHA, 2004)

A Adaptagdo e validagdo da escala de
consumo de status como subsidio as
pesquisas sobre mercado de luxo no
Brasil para a operacionalizacdo de
conceitos.

A industria de bens de luxo possui uma grande performance no mercado financeiro,
crescendo de forma rapida. Destaque do mercado brasileiro de bens de luxo, com
énfase em aspectos de status.

Néo especificado

Escalas e métricas em
marketing de consumo de
status: SCS (Status

Consumption Scale).

(STREHLAU;
FREIRE, 2013)

Adaptacéo no contexto brasileiro de uma
ferramenta para mensurar a estrutura e
grau de luxuosidade da marca.

Expansdo do mercado do luxo para além do seu nicho original abrangendo uma
quantidade maior de consumidores, delineando novas denominagdes, como novo
luxo, luxo tradicional, masstige. Embora fundamental, a mensuracdo do luxo
percebido nas marcas ainda é um tema pouco explorado. Um instrumento para
mensuracdo do grau de luxo das marcas é importante para dar subsidios aos
trabalhos académicos e para o gerenciamento destas marcas.

Cita-se a importancia em se medir marcas
bri as. Outras formas de avaliagdo e
modificacdes na escala devem ser executadas
pra que possa se transforma-la em um
instrumento de mensurac&o otimizado.

Adaptagdo e validagdo de
escala e métrica de marketing,
aBrand Luxury Index (BLI).

Estudos futuros poderiam empregar outras

(STREHLAU; Q:dng na]-iii g\?em:;rﬂl‘??gm rlgstz:?;ls : Diversos pesquisadores vém tentando estabelecer o perfil de quem compra teacrr:i'g?;gf:ﬂ?;z:eadgggi:zzz ZZS:;‘(;?;?
URDAN; respeito do' ?que leva a pessoa apfazer uso falsificaco e o que a determina. Mas, poucos estudos abordaram o consumidor real, Fo)deseﬁvolv.imemu‘mgral cugnitivo a respeito O valor percebido nas marcas
S?IEJ\I/EXEZ%%) de algo envolto em objegdes legais elou g;iése?:ﬂszyaﬁaa?z tf?alts;?cados‘ porque sobre tal condicéo incide certa inibicéo a da opgo pela marca de luxo falsificada, ao de luxo falsificadas.
" morais e as circunstancias de permeio. . ponto de o consumidor  potencial
soberanamente rejeita-la.
ContribuigBes vinculadas aos aspectos
(VIEIRA et al., culturais, sociais e simbélicos como | A expansdo do mercado de produtos e servigos de luxo, que se verifica tanto em Nio especificado Percepgbes e significados do
2008) subsidios as estratégias do segmento de | termos mundiais quanto no Brasil. P luxo.

luxo.

Fonte: elaborado pela autora (2019)
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APENDICE B - DISSERTACOES/TESES SOBRE O TEMA LUXO RELEVANTES PARA O ESTUDO

TESES/DISSERTAGOES RELEVANTES NO TEMA LUXO

DESCRICAO DO

CONSTRUTOS /ABORDAGEM

CONTRIBUIGOES/

REFERENCIA TITULO TIPO OBJETIVOS METODO LACUNAS/
ESTUDO DE LUXO INDICACOES
* Atese considera que o consumo o Descritivo-exploratério
de produtos de luxo consllsle em «  Questionario
OBJETIVO GERAL: préticas sociais e culturais, s
pbordagem de aspectos | O Oetvo geral esta_definido_em envoltas  em sig  validaio do_modelo
sociais para 0 consumo de analisar quais os motivos para o manifestos na coletividade do Consumo de Produtos de
produtos de Iuxo no Brasil g(r)g;uujgggs luxo no Brasil Central, . cAosr;)seucrtnozeu?ﬁirn‘éer(i:i:mi:adlc:siﬁuais Luxo (MCL) o A varidvel staus e
Aspectos e sbordaens, sndo. s , shopotos e plno scurcéio | coenct " eopunis | dosaam oo
culturais e primeira, ' cultural- OBJET,IYOS ESPEC",:ICOS: de andlise (MEE) elementos  essenciais
subjetivos Significa‘cional e, a segunda, a. Definir: “o que ¢ luxo para o e Ostats e 