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Motivag6es do Jovem Consumidor de Produtos de Luxo no Brasil

Resumo

O objetivo deste estudo foi identificar e determinar a relevancia dos fatores que influenciam o
comportamento do jovem consumidor brasileiro de produtos de luxo. Com base em
antecedentes do consumo identificados na literatura, foi testado um modelo que os divide em
racionais e emocionais. Dados de um survey com 163 jovens foram analisados com a técnica
PLS-SEM. Constatou-se que, para jovens, fatores emocionais sdo mais relevantes que os
racionais, sendo Hedonismo e Status os mais importantes. Este achado difere de estudos que
analisaram o comportamento de consumidores em geral, evidenciando a importancia de se
definirem estratégias de marketing de luxo por faixa etaria.

Abstract

The aim of this study was to identify and determine the relevance of the factors that influence
the behavior of young Brazilian consumer of luxury goods. Based on antecedents of
consumption identified in the literature, a model that divides them into rational and emotional
was tested. Data from a survey of 163 young people were analyzed with PLS-SEM technique.
It was found that emotional factors are more relevant than rational ones for young people, and
Hedonism and Status are the most important factors. These results differ from studies that
analyzed the behavior of consumers in general, highlighting the importance of defining luxury
marketing strategies by age group.
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Motivag6es do Jovem Consumidor de Produtos de Luxo no Brasil
1 INTRODUCAO

O luxo é hoje uma das categorias de produtos de consumo que mais desperta o interesse
de profissionais e pesquisadores de marketing (GALHANONE, 2008). Trata-se de uma
categoria de produtos bastante complexa, pois, apesar de estar presente na sociedade desde
seus primordios, sempre carregou consigo aspectos subjetivos e simbdlicos, além dos
racionais e tangiveis (ALLERES, 2000; CASTAREDE, 2005; GALHANONE, 2008). Talvez
por essa grande complexidade é que, apesar de extensamente discutido, observa-se ainda
haver muitos pontos dubios sobre o comportamento do consumidor de luxo.

A definicdo de quais fatores influenciam o comportamento de consumo de produtos de
luxo esta longe de ser alcancada. Isso € inquietante, pois, como apontado por Schiffman e
Kanuk (2000), quando os profissionais de marketing tém conhecimento acerca do
comportamento do consumidor, eles passam a ter a capacidade de predizer a probabilidade de
0s consumidores terem uma reacdo aos sinais informativos e ambientais, e, portanto
conseguirdo planejar suas estratégias de marketing com maior coeréncia.

A importancia do melhor entendimento desse mercado se destaca quando analisada a
dimensdo e o crescimento do setor. O mercado de luxo é estimado atualmente no Brasil em
R$ 22 bilhdes, e a expectativa é que cresca nos proximos anos a taxas de 16 a 22% (CARRO,
2014).

Diferentes estudos apontam diferentes questdes como impulsionadores do
comportamento de compra de produtos de luxo. E importante destacar que, como apontado
por D’Angelo (2006), a aceitacdo do consumo de bens ou servigos que envolvam prestigio,
como € o caso de produtos de luxo, em muito depende da cultura a qual o comprador esta
exposto. Assim, é de se esperar que consumidores com cddigos culturais e valores dispares
sejam influenciados por diferentes elementos em suas compras de produtos de luxo. Ainda
que se considere esse ponto, chama a atencdo a disparidade encontrada em estudos anteriores.

Ainda nesse sentido, uma vez que questdes culturais tendem a ter grande impacto no
comportamento de compra desse tipo de produto, é preciso que se foque o escopo pesquisado
a fim de reduzir a variabilidade do publico em analise. Para isso, opta-se neste estudo por
focar em brasileiros jovens - aqui entendidos como individuos de 15 a 29 anos, de acordo com
definicdo do Estatuto da Juventude (BRASIL, 2013). Esse enfoque ganha importancia
também por se tratar de um extrato — jovens brasileiros — ainda ndo estudado de forma
especifica para consumo de produtos de luxo.

Dentro desse cenario, este estudo tem como questdo de pesquisa: quais sdo os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor jovem brasileiro de produtos de luxo? O
objetivo principal é identificar esses fatores e determinar suas respectivas relevancias. Para
atender a esse objetivo, um modelo foi proposto e testado no contexto de jovens brasileiros.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Os objetos de luxo podem ser definidos de acordo com duas visdes diferentes: os
puristas, que consideram esses produtos altos investimentos, até mesmo patrimonios; e
aqueles que os consideram algo supérfluo, desnecessario e dispensavel (CASTAREDE,
2005).

Talvez como reflexo de sua complexidade, ndo h& consenso sobre a defini¢do de luxo.
O que € luxo para uns, pode ndo ser para outros. Isso depende da classe socioeconémica, dos
aspectos psicologicos e do estilo de vida de cada individuo (ALTAF;, TROCCOLI, 2011). De
acordo com Castarede (2005, p. 24), por exemplo, 0 luxo “é tudo o que ndo é necessario”.



Mas, para considerar isso, € importante compreender que existe um limite sutil entre o
necessario e o desejado, e que as necessidades se alteram conforme os locais e épocas. Assim,
o0 conceito de luxo abarca valores simbolicos e subjetivos e esta ligado a escassez, raridade e
bom gosto.

Quadro 1 - Conceitos-Chave do Luxo

Allérés | Castaréde |D’Angelo [Galhanone Peerelz?;nilrgo Fag%r;sg?rfa 'Ier E?:I:SIi
(2000) | (2005) (2006) (2008) (2010) (2011) (2011)
Qualidade Superior X X X X X X
Preco Elevado X X X X
Raridade/Escassez X X X X
Estética X X X X X
Exclusividade X X X X
Conhecimento/Expertise X X X
Valor Sensorial X X
Distingdo/Esnobismo X X X X
Simbolismo X X X X X X
Comunicacdo Seletiva X X
Marca X X X X X
Liberdade X
Oferenda X
Identidade X

FONTE: desenvolvido pelos autores

O Quadro 1 visa a sintetizar os principais elementos apontados como essenciais para a
caracterizagcdo de um produto de luxo. Assim, buscando incorporar os conceitos de diferentes
autores, serd considerada neste estudo a seguinte definicdo de luxo: bens e servicos que
possuem uma marca reconhecida e se caracterizam por qualidade superior, refinamento
estético, preco elevado e simbolismo. Ou seja, sdo produtos sempre vinculados a
exclusividade e, até por isso, transmitem distin¢do as pessoas que 0s consomem.

2.1 Comportamento do Consumidor de Luxo

Assim como ndo ha um consenso sobre o que é luxo, também ndo ha sobre que fatores
influenciam o comportamento do consumidor de luxo.

Amatulli e Guido (2011) afirmam que, quando os individuos consomem artigos
luxuosos, eles buscam alcangar autoconfianca e autorrealizagdo. E esses valores sédo
adquiridos para ostentacdo ou demonstracdo de uma situacdo econdmica privilegiada, como
também para divertimento pessoal e pela satisfacdo de poder possuir produtos de alta
qualidade, que comprovam seu estilo de vida e lhes causam serenidade.

Perera, Bido e Kimura (2010) e Dubois e Duquesne (1993) partilham de uma ideia
semelhante: que os individuos que utilizam vestuario de marcas luxuosas buscam status e
prestigio; e desejam impressionar os outros ao usufruir de um objeto luxuoso, demonstrando
que tém a possibilidade de pagar precos altos por esses produtos. Essa é uma forma de
ostentar riqueza. Da mesma forma, Faria, Lacerda e Craveiro (2011) afirmam que o luxo esta
ligado diretamente ao desejo de distinguir-se socialmente e sobressair-se. Lim et al. (2012)
acrescentam que, além do status social, outro fator de grande influéncia é a ocorréncia de
experiéncias hedonistas gratificantes.

Silverstein e Fiske (2003) tambem discutem aspectos ligados a motivos e sensagdes que
sdo despertadas pelo consumo de produtos de luxo, e 0s separam em quatro categorias,
chamadas de espacos emocionais. Esses espacos sdo: I) cuidar de mim, que abrange sentir-se
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bem e recompensar-se; Il) conectar-se, que envolve nutrir relacionamentos com pessoas com
valores e interesses semelhantes aos nossos; I11) questionar-se, que diz respeito ao processo de
excitacdo pelo consumo de produtos que trazem novas experiéncias; e 1V) estilo proprio, que
se refere a comunicacdo de sofisticacdo, sucesso e marcacdo da individualidade.

Galhanone (2008) também analisa 0s espacos emocionais de Silverstein e Fiske (2003),
mas conclui que séo outros os fatores que mais influenciam o comportamento do consumidor
de produtos de luxo. A autora aponta que os fatores mais importantes para a decisdo de
consumo de luxo séo qualidade superior, tecnologia superior e desempenho excelente. E que,
dentre esses, a qualidade é o que mais exerce influéncia, que é o mesmo principal
influenciador encontrado por Husic e Cicic (2009).

Porém, no estudo de Galhanone (2008), também foi possivel concluir que, num segundo
lugar ndo muito distante, aparece bem-estar e prazer como grandes influenciadores do
consumo de luxo. Scaraboto et al. (2006) corroboram essa conclusdo ao afirmarem que,
guando os consumidores sentem-se tristes ou deprimidos, consomem produtos de luxo com o
objetivo de levantar o espirito, ja que eles possuem caracteristicas hedénicas. Além disso,
consomem-nos com a finalidade de adquirir aceitacdo, reconhecimento social e de
autorrecompensa - uma vez que os individuos tendem a presentear-se em situacGes em que se
sentem realizados, pessoal ou profissionalmente.

Percebe-se, portanto, dois pontos importantes: 1) ndo ha consenso entre os autores sobre
quais elementos influenciam de fato a compra de produtos de luxo, e quais elementos tém
maior ou menor influéncia; 1) entre os diferentes elementos listados, é possivel fazer uma
distingdo entre dois grandes grupos de fatores influenciadores do consumo de luxo: fatores
emocionais e fatores racionais. Embora ndo idéntica, essa divisdo vai ao encontro da proposta
de Alléres (2000).

Os objetos de luxo, ou luxuosos, sdo provavelmente os mais representativos de toda a
complexidade da escolha de um objeto e de um ato de compra. Eles apreendem, ao mesmo tempo,
todos os fatores mais racionais da compra (qualidade, originalidade) e os mais irracionais (procura
de distincao, gosto pelos objetos de marca, pelos cadigos sociais.) (ALLERES, 2000, p.60)

Portanto, nesta pesquisa, propdem-se analisar os influenciadores do consumo de luxo de

acordo com essa divisdo. Assim, os fatores levantados podem ser listados conforme os

Quadros 2 e 3:
Quadro 2 - Fatores racionais motivadores do consumo de luxo

Dubois e Galhanone | Husic e Cicic Limetal.
Duquesne (1993) (2008) (2009) (2012)
Qualidade X X X X
Tecnologia/design X X
Desempenho/ durabilidade X X X
FONTE: desenvolvido pelos autores
Quadro 3 - Fatores emocionais motivadores do consumo de luxo
. . . Perera . Faria, .
Dubois e | Silverstein -~ 7 | Amatulli| Lacerda | Lim et
. Scarabotoet | Galhanone | Bido e )
Duquesne | e Fiske al. (2006) (2008) | Kimura e Guido e al.
(1993) (2003) ' (2011) | Craveiro | (2012)
(2010) (2011)
Ostentagdo/status X X X X X X X
Hedonismo X X X X X
Autorrecompensa X X
Aceitagdo Social X X
Experiéncia X X

FONTE: desenvolvido pelos autores




Uma vez identificada a lista ampla de fatores influenciadores, resta identificar quais de
fato sdo mais ou menos relevantes para estimular a compra de produtos de luxo. Porém, como
este estudo foca exclusivamente consumidores jovens, cabe antes discutir as peculiaridades de
comportamento desse tipo de publico.

2.2 O Consumidor Jovem de Produtos de Luxo

O comportamento do consumidor sofre influéncia de diferentes fatores, dentre os quais
a idade é um importante fator pessoal (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Sendo
assim, ao estudar um dado comportamento de consumo, a faixa etaria do consumidor é um
dos possiveis recortes de analise.

Para produtos de luxo, o recorte por idade se torna ainda mais relevante. Segundo
Hauck e Stanforth (2007), o que é considerado essencial para o consumidor jovem pode ndo
ser para o consumidor mais maduro. Essas diferencas podem ser causadas por experiéncias de
vida distintas. Os consumidores mais maduros passaram por situagdes econdmicas, culturais,
sociais e politicas pelas quais os jovens ainda nao passaram, e isso exerce influéncia sobre o
comportamento de consumo. Além disso, 0 que era luxo para uma geracdo pode tornar-se
essencial para a seguinte (por exemplo, tocadores de musica portateis eram luxo para geracoes
passadas, mas hoje tocadores portateis, como 0 mp3, sdo extremamente comuns).

Ao estudar consumidor jovem de modo geral (ndo apenas direcionado ao luxo),
Bertoncello e Crescitelli (2009) afirmam que seu comportamento de consumo € influenciado
principalmente por aspectos sociais, culturais e econémicos. O aspecto social € o que tem
maior influéncia, pois esta diretamente relacionado a aceitacdo pelo grupo ao qual pertence. O
aspecto econémico diz respeito a como o jovem busca satisfazer seus desejos de consumo
dentro de suas limitagdes financeiras, que tendem a ser mais severas nessa faixa etéaria. Por
fim, no aspecto cultural se destaca a caracteristica de socializagio. “E possivel ressaltar
alguns comportamentos semelhantes entre os jovens como, por exemplo, 0 processo de
identificagdo com um ‘grupo ou tribo’ especifico ou perfis de pensamentos, atitudes e valores,
todos envolvidos na questéo da prioridade.” (BERTONCELLO; CRESCITELLI, 2009, p. 11).

Analisando especificamente o consumo de luxo por jovens, Ngai e Cho (2012) apontam
caracteristicas que vém ao encontro do identificado por Bertoncello e Crescitelli (2009).
Segundo Ngai e Cho (2012), ao consumir produtos de luxo, a maioria dos jovens se preocupa
em ser reconhecido e aceito publicamente. Para eles, 0 que 0s amigos pensam a respeito da
marca € um dos principais motivadores da aquisicdo de um artigo de luxo. De forma
semelhante, Hauck e Stanforth (2007) apontam que 0s jovens sdo mais motivados a comprar
produtos de luxo principalmente devido a melhoria da qualidade de vida, prazer e
entretenimento.

3 MODELO TEORICO

Com base na pesquisa bibliografica apresentada, propde-se que os influenciadores do
comportamento do consumidor de produtos de luxo sejam divididos em fatores racionais e
emocionais.

Alguns autores apontam os fatores racionais como mais relevantes (GALHANONE,
2008; HUSIC; CICIC, 2009). Por outro lado, a maior parte dos autores pesquisados concluiu
que os fatores emocionais sdo 0s que mais influenciam esses consumidores (DUBOIS;
DUQUESNE, 1993; SILVERSTEIN; FISKE, 2003; SCARABOTO et al, 2006; HAUCK;
STANFORTH, 2007; PERERA; BIDO; KIMURA, 2010; AMATULLI; GUIDO, 2011,
FARIA; LACERDA; CRAVEIRO, 2011; LIM et al, 2012; NGAI; CHO, 2012).
Considerando isso e os estudos feitos com publico jovem por Bertoncello e Crescitelli (2009)
e Ngai e Cho (2012), as hipoteses de pesquisa foram assim definidas:
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H1: o consumidor brasileiro jovem é mais motivado por fatores emocionais do que por
fatores racionais para consumo de produtos de luxo, ao contrario do que foi identificado por
Galhanone (2008) ao estudar o consumidor brasileiro de forma global.

H2: dentre os fatores emocionais, os principais influenciadores do comportamento do
consumidor jovem de produtos de luxo sdo aceitacao e status social.

Este estudo pretende trabalhar os diferentes influenciadores do consumo de produtos de
luxo, que até entdo vém sendo tratados de forma isolada, por meio de um Unico modelo
integrador que considere tanto fatores aqui denominados como ‘emocionais’, quanto
‘racionais’, conforme exibido na llustracéo 1.

Qualidade .
Tecnologia/design
’ racionais
Fatores
emocionais
llustragédo 1 - Modelo tedrico

FONTE: desenvolvidos pelos autores

Consumo de
luxo

4 METODO DE PESQUISA

Foi realizado um levantamento (survey) presencial (com alunos de uma universidade
privada em Sdo Paulo) e pela internet (divulgacdo em redes sociais) nos meses de janeiro e
fevereiro de 2014. O questionario coletou dados referentes aos construtos do modelo, bem
como dados demogréaficos dos respondentes (idade, sexo e renda). Foram utilizadas apenas as
respostas dos individuos com idade de 15 a 29 anos, conforme critério de jovem definido pelo
Estatuto da Juventude (BRASIL, 2013).

Duas questfes do questionario buscaram avaliar o perfil do respondente quanto a seus
habitos de compra de produtos de luxo. A primeira era uma autoavaliacdo do pesquisado que
deveria responder “concordo” ou “discordo” a afirmagdo de que ele é um consumidor de
produtos de luxo. A segunda questdo visava a identificar quantos produtos, acima de um dado
valor, o consumidor adquiriu nos ultimo 5 anos. Utilizar o valor de produtos como
aproximacdo para a identificacdo do consumo de produtos de luxo é usual em pesquisas
académicas, como se percebe em Galhanone (2013), por exemplo.

Além disso, vem ao encontro da definicdo de produtos de luxo apontada por diversos
autores, como, por exemplo, D’Angelo (2006), e da defini¢do de luxo adotada nesta pesquisa.
Foi utilizada a lista de produtos validada por Galhanone (2013), a saber: perfume acima de
R$300,00, artigo de couro com preco entre R$2.000,00 e R$5.000,00, artigo de couro acima
de R$5.000,00, peca de roupa com preco entre R$1.000,00 e R$5.000,00, peca de roupa
acima de R$5.000,00, caneta acima de R$1.000,00, joia com preco entre R$2.000,00 e
R$5.000,00, joia acima de R$5.000,00, rel6gio acima de R$10.000,00, obra de arte ou peca de
decoracdo acima de R$10.000,00 e aparelho eletrénico acima de R$5.000.00.

Além de servirem como filtro para eliminacédo de questionarios de ndo consumidores de
luxo, essas questdes foram utilizadas também para mensurar o construto “consumo de luxo”.
Originalmente, este construto foi idealizado como uma variavel latente enddgena reflexiva
com trés indicadores. O primeiro indicador seria a soma das unidades compradas; o segundo,
a contagem de itens com ao menos uma compra; e o terceiro, uma soma de pontos conforme
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ponderacdo com base no valor dos itens consumidos. Porém, na andlise do modelo de
mensuracao, este construto apresentou problemas de confiabilidade composta e teve que ser
revisado. A decisdo final foi utilizar uma variével latente reflexiva com os itens mostrados no
Quadro 4, calculados com o auxilio da Tabela 1 (proposta pelos autores e revisada por
especialistas).

Quadro 4 - Itens do construto “consumo de luxo”

o CONTAGEM_A: contagem do nimero de itens do grupo A do qual o respondente tenha comprado pelo
menos uma unidade. Quando a resposta a pergunta “eu consumo produtos de luxo” foi “concordo”, a este
indicador foi somada mais uma unidade.

e CONTAGEM_B: contagem do numero de itens do grupo B do qual o respondente tenha comprado pelo
menos uma unidade.

¢ PONTOS_A: para cada item do grupo A do qual o respondente tenha comprado ao menos uma unidade,
soma-se a este indicador a quantidade de pontos do respectivo item, conforme Tabela 1. Quando a resposta a
pergunta “eu consumo produtos de luxo” foi “concordo”, a este indicador foi somada mais uma unidade.

¢ PONTOS_B: para cada item do grupo B do qual o respondente tenha comprado ao menos uma unidade,
soma-se a este indicador a quantidade de pontos do respectivo item, conforme Tabela 1

FONTE: desenvolvido pelos autores

Tabela 1 - Regra de pontos para construto “Consumo de luxo”

Item Grupo | Pontos
Unidade perfume (U_PERF) 2
Unidade couro com preco entre R$2.000 e R$5.000 (U_COUR_1)
Unidade roupa com preco entre R$1.000 e R$5.000 (U_ROUP_1)
Unidade caneta (U_CANET)
Unidade joia com preco entre R$2.000 e R$5.000 (U_JOIA 1)
Unidade aparelho eletrénico (U_ELETR)
Unidade couro acima de R$5.000 (U_COUR_2)
Unidade roupa acima de R$5.000 (U_ROUP_2)
Unidade joia acima de R$5.000 (U_JOIA 2) B
Unidade relogio (U RELOG)
Unidade arte ou decoracdo (U_ARTE)
FONTE: desenvolvido pelos autores

ol lAhlWWWWW

Para desenvolver as questdes de avaliacdo de cada um dos fatores que podem
influenciar o consumo de luxo, foi feita uma ampla revisdo da literatura a fim de identificar
escalas de mensuracéo ja utilizadas e validadas para cada um dos fatores. As escalas foram,
entdo, selecionadas e adaptadas visando maior consisténcia entre elas. Para alguns fatores,
foram identificadas menos de quatro questbes, como € o caso, por exemplo, de
“desempenho/durabilidade”. Nesses casos, foram desenvolvidos novos indicadores até se
atingir o numero de quatro questdes por fator.

A separacdo entre fatores racionais e emocionais, proposta no modelo tedrico, exigiu a
construcdo de um modelo de mensuracdo para esses dois construtos mais genéricos. Como
ndo foram encontrados construtos equivalentes na literatura, foi necessario criar duas escalas:
uma de quatro indicadores para mensurar os fatores racionais e outra de quatro indicadores
para medir os fatores emocionais.

Para garantir maior validade de conteudo, as questdes ajustadas foram apresentadas a
trés professores pesquisadores do consumo de luxo e adaptadas de acordo com suas
indicacdes. Por fim, foi feito um pré-teste com dez individuos, cuja finalidade foi identificar
se todas as questdes estavam claras e de facil compreensdo. Apds incorporar as alteracGes e
sugestdes propostas pelos pesquisadores consultados e pelo que foi observado ao longo do
pré-teste, foram selecionados 4 indicadores para cada variavel em andlise, como se apresenta
no Quadro 5. Para avaliar cada uma das questdes, foi utilizada escala Likert de 11 pontos, na
qual 0 equivale a discordancia total com a assertiva, e 10 a concordancia total.



Quadro 5 - Escalas das variaveis latentes

Cddigo Escala Adaptado de
Eu compro produtos de luxo porque eles possuem uma qualidade superior em
Gl d relacdo aos outros do mesmo tipo. Galhanone, 2008
® - - -
3 QUA 2 Eu preflr_o comprar produtos de marcas que tenham maior qualidade, mesmo que o Desenv. aLtores
o preco seja mais caro.
]
8, QUA 3 | Qualidade superior é a minha principal raz&o para comprar um produto de luxo Truong(;elll/lccoll,
QUA 4 Coloco énfase na garantia da qualidade, quando considero comprar um produto de | Truong e Mccoll,
- luxo 2011
- TEC 1 Compro produtos de _quo porque eles possuem uma tecnologia superior em relagéo Galhanone, 2008
o a outros do mesmo tipo.
85| TEC 2 | Compro produtos de luxo porque eles sio inovadores. Galhanone, 2008
g % TEC 3 | Compro produtos de luxo porgue eles possuem um design que me agrada mais. Desenv. autores
3 - - -
= TEC 4 Eu estou disposto a pagar um prego mais caro por uma roupa que tem um design Deseny. autores
diferenciado
DES 1 | Euconsumo produtos de luxo porque eles possuem desempenho excelente. Galhanone, 2008
o " e
< DES 2 | Eu consumo produtos de luxo porque eles possuem maior durabilidade. Desenv. autores
S - - =
g_ DES 3 Eu prefiro comprar produtos que possuem maior durabilidade, mesmo que tenham Desenv. aLtores
g 0 preco mais elevado.
@ -
a DES 4 Eu prefiro comprar_produtos que possuem desempenho excelente, mesmo que Desenv. autores
tenham o preco mais elevado.
@ " STA 1 | Compro produtos de luxo porque eles transmitem uma imagem de sucesso. Galhanone, 2008
g2 STA 2 | Compro produtos de luxo porque eles ajudam a me diferenciar das outras pessoas. | Galhanone, 2008
é »| STA 3 | Compro produto de luxo porgue isso significa status. Perera et al, 2010
O STA 4 | Quando compro produtos de luxo, eles me transmitem glamour Perera et al, 2010
- HED 1 | Consumir produtos de luxo me da prazer. Galhanone, 2008
g HED 2 | Consumo produtos de luxo porque me traz bem-estar. Galhanone, 2008
= HED 3 | Produtos caros e exclusivos me trazem satisfacdo pessoal. Perera et al, 2010
3 Eu considero apenas meu proprio prazer na hora de decidir comprar produtos de Truong e Mccoll,
I HED 4
luxo. 2011
AUT_1 | Eumerego consumir produtos de luxo. Galhanone, 2008
§ AUT 2 | Produtos de luxo ajudam a compensar meus sacrificios, trabalho e stress. Galhanone, 2008
o B - - - ——
2 g_ AUT 3 Eu me presenteio com produtos de luxo quando me sinto realizado profissional ou Desenv. autores
< S pessoalmente.
= AUT_4 | Adquirir bens de luxo é uma conquista em minha vida. Zhag%izK'm’
- ACE 1 Consm_Jmo produtos e servigos de luxo para me aproximar de pessoas com interesses Galhanone, 2008
S parecidos com 0s meus.
g ACE 2 Eu estou disposto a pagar um pre¢o mais caro para a roupa que é feita por um Deeter-Schmelz et
g — | designer ou fabricante reconhecido. al, 2000
g ACE_3 | Eu consumo produtos de luxo porque meus amigos também consomem. Desenv. autores
Q
< ACE 4 Quando eu compro produtos de luxo, eu geralmente compro marcas que eu acho Zhane He, 2011
que 0s outros VAo aprovar.
8 EXP_1 | Compro produtos de luxo porque gosto da experiéncia que eles proporcionam. Galhanone, 2008
5§ EXP 2 | Compro produtos de luxo porque eles me fazem sair da rotina. Galhanone, 2008
) EXP_3 | Consumo produtos de luxo porque eles sdo estimulantes. Galhanone, 2008
] EXP_4 | Sinto que estou fazendo algo diferente quando compro produtos de luxo Desenv. autores
2| RAC 1 |Compro produtos de luxo porque acho que sdo racionalmente melhores. Desenv. autores
[db) © - - -
£ 5| RAC 2 | Compro produtos de luxo porque os considero superiores aos demais. Desenv. autores
ﬁ ‘S| RAC 3 | Compro produtos de luxo porque traduzem a modernidade. Desenv. autores
@ | RAC 4 | Compro produtos de luxo porque sdo exclusivos. Desenv. autores
» '8 | EMO_1 | Compro produtos de luxo porque me sinto feliz. Desenv. autores
g S| EMO 2 | Compro produtos de luxo porque me sinto poderoso. Desenv. autores
ﬁ g EMO 3 | Compro produtos de luxo porgue eles elevam minha autoestima. Desenv. autores
w | EMO 4 | Compro produtos de luxo porque me sinto emocionalmente satisfeito. Desenv. autores

FONTE: desenvolvido pelos autores




5 ANALISE DE DADOS

5.1 Anélise Descritiva

Foram obtidos 340 questionarios preenchidos, dos quais 216 atendiam aos critérios de
filtro estabelecidos (a saber: ter de 15 a 29 anos e ter comprado algum produto da lista de
produtos de luxo apresentada ou concordar com a frase “eu consumo produtos de luxo”).
Apo6s uma analise inicial, optou-se por excluir também os questionarios que possuiam ao
menos um missing em qualquer campo, exceto em varidveis demogréaficas.

Assim, a amostra realmente valida e utilizada na analise foi de 163 respondentes, valor
bem superior ao minimo recomendado na literatura sobre PLS-SEM (Partial Least Squares
Structural Equation Modeling), técnica que foi utilizada neste estudo.

Pelos critérios sugeridos por Hair et al, (2011) e Marcoulides e Saunders (2006), a
amostra minima para o modelo proposto seria, respectivamente, 50 e 70 casos. Segundo
critério de Cohen (1992), uma amostra de apenas 147 casos j& seria suficiente para detectar
pequenas relacdes (R2 minimo de 0,10) no modelo adotado, com poder de 80% e nivel de
significancia de 5%. Para a analise apresentada a seguir, foram utilizados os softwares Excel
2007, IBM SPSS Statistics v. 20 e SmartPLS v. 2.0.M3.

A amostra utilizada é composta por 47% de mulheres e 53% de homens. Os
respondentes sdo bastante jovens, aproximadamente 88% tém de 15 a 24 anos e o restante tem
até 29 anos. O perfil de renda também ¢é bastante alto, 68% informa ter renda familiar acima
de R$ 8.100,00, de modo que a maioria dos respondentes € publico alvo para produtos de
luxo. A maior parte (71%) reconhece que consome produtos de luxo. Mesmo os que dizem
ndo consumir, compraram ao menos um dos itens das perguntas de filtro. Perfume é o item
mais adquirido, seguido por eletrénicos e roupas e joias de valores néo téo elevados.

Uma exploracdo preliminar dos dados indicou uma possivel diferenca de
comportamento entre géneros distintos. Por exemplo, um teste Qui-Quadrado sugere
diferenca (p = 0,059) entre o nimero de perfumes comprados por homens e mulheres. Ha,
portanto, suspeitas quanto a existéncia de heterogeneidade na amostra, 0 que poderia
comprometer os resultados da analise com a técnica PLS-SEM, utilizada neste estudo (HAIR
et al, 2013).

Para verificar essa suspeita, foi realizada, ao término da analise do modelo estrutural,
uma analise multigrupo (PLS-MGA). Por se tratar de uma técnica muito recente, métodos néo
paramétricos para esta analise ndo estdo disponiveis em nenhum software conhecido.
Portanto, foi necessario recorrer a um metodo paramétrico, ainda que uma das premissas
desse método seja a normalidade dos dados. Foram realizados calculos no Excel segundo
orientacdes de Hair et al (2013). Observou-se que, em geral, ndo ha diferencas significantes
entre homens e mulheres. Entretanto, ha uma fraca evidéncia (p<0,10) de que Hedonismo é
um fator emocional mais relevante para mulheres do que para homens. Foi encontrada apenas
uma diferenca com forte significancia estatistica (p< 0,01) que evidéncia a importancia maior
que os homens dao ao fator emocional “Status” em relagdo as mulheres. Esses resultados
permitiram descartar o risco de grande heterogeneidade dos dados e confirmar que ndo ha
riscos de validade dos resultados obtidos com o uso do PLS-SEM. Como o objetivo deste
estudo ndo diz respeito a analise de diferenca entre sexos, ndo se fez maiores pesquisas sobre
esse assunto, ou sobre 0s motivos das pequenas diferencas encontradas.

Foram analisados também casos de valores discrepantes e/ou inconsisténcias nos dados.
Por exemplo, para verificar os questionarios inconsistentes, foi analisada a soma da diferenca
entre o valor minimo e maximo de cada construto. Quando esta soma era muito alta, o
questionario era um candidato a ser eliminado por inconsisténcia. Entretanto, ao eliminar
esses casos, 0s resultados finais mudavam pouco, de modo que se optou por manté-los na
anélise.
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5.2 Analise do Modelo de Mensuracéao
5.2.1 Validagéao de Divisdo em Fatores Racionais e Emocionais

Para confirmar a divisdo proposta dos fatores analisados em apenas dois grandes
construtos (fatores racionais e emocionais), foi realizada uma anélise fatorial com método de
extracdo de componentes principais e rotacdo Varimax com Kaiser Normalization. Foram
feitas duas analises: uma com os itens originais de todos os fatores e outra com a média de
cada fator. Como os resultados foram semelhantes, abaixo é reportada apenas a analise com as
médias.

Correlacdes altas e significantes, KMO = 0,859 (desejavel > 0,5), Teste de esfericidade
de Bartlett significativo (p < 0,01) e 0 MSA de todas as varidveis acima de 0,7 indicam que 0
uso da analise fatorial é adequado. Apenas 2 fatores explicam mais de 80% da variancia total.
Todas as comunalidades séo acima de 0,7, mostrando que os fatores conseguem capturar a
maior parte da variancia de todas as variaveis. Analisando as cargas fatoriais na matriz
rotacionada, apresentada na Tabela 2, fica evidente que o fator 1 diz respeito aos construtos
emocionais e o fator 2 aos construtos racionais, corroborando a divisdo proposta no modelo a

ser testado.
Tabela 2 - Cargas fatoriais ha matriz rotacionada

1 2
Média - Qualidade 0,127 | 0,925
Média - Tecnologia/design 0,559 | 0,633
Média - Desempenho/ durabilidade | 0,194 | 0,916
Média - Ostentagdo/status 0,915 | 0,142
Média - Hedonismo 0,897 | 0,203
Média - Autorrecompensa 0,832 | 0,229
Média - Aceitacdo Social 0,859 | 0,154
Meédia - Experiéncia 0,861 | 0,305

FONTE: desenvolvido pelos autores

5.2.2 Confiabilidade e Validade

Além da analise por especialistas (para verificar a validade de conteido) e pre-teste,
uma serie de analises foi feita, como sintetizado na Tabela 3.

Observa-se que todos os Alphas de Cronbach’s sdo acima de 0,7. Alguns construtos
poderiam ter uma melhora marginal retirando-se uma das questdes. Todavia, como nenhuma
melhora era substancial, optou-se por manter todos os itens. Além disso, no método PLS-
SEM utilizado na andlise, quanto maior o ndmero de indicadores por construto, melhor
(consistency at large), por isso optou-se por manter os 4 itens por construto (LOHMOLLER,
1989; CHIN; NEWSTED, 1999)

Como o Alpha de Cronbach é sensivel ao nimero de itens do construto e pressupde que
os outer loadings de todos os itens sdo iguais, foi verificada também a Confiabilidade
Composta, que leva em conta o outer loading de cada item do construto (HAIR et al, 2013).
Todas as confiabilidades compostas estdo dentro do limite satisfatério.

No entanto, é possivel verificar na Tabela 3 que alguns itens apontam leve divergéncia
de seus valores desejaveis. As cargas dos indicadores estdo abaixo do desejado em apenas
cinco itens utilizados (verificar na Tabela 3 valores destacados). Como os valores desses
cinco itens estdo acima de 0,6 e a remocgao ndo traz melhoras substanciais nos indicadores de
confiabilidade composta, optou-se por seguir a recomendacdo de Hair et al (2013) e manter
todos os itens. Além disso, a remocdo do item poderia afetar a validade de conteudo e,
portanto, nédo era indicada.



Tabela 3 - Sintese da analise do modelo de mensuracéo

Conf.do | Alphade | Confiabilidad
CalitRs Indicador | Cronbach | e Composta AVE
desejado | desejado desejado s :
Construto Indicador | >0,708 >0,5 >0,7 Odgiejggcgs desejado: di;{:?ilrl‘r?i?]ggte
(Hair (Hair (Knapp e SOX=J, >0,5 (Hair
(Hair et al ,
et.al, et.al, Mueller, 2013) et.al, 2013)
2013) 2013) 2010)
QUA 1 0,822 0,676
. QUA 2 0,702 0,493 .
Qualidade QUA 3 0,743 0,551 0,74 0,834 0,5576 Sim
QUA 4 0,715 0,511
TEC 1 0,818 0,669
Tecnologia/ | TEC 2 0,79 0,623 .
design TEC 3 0.814 0.663 0,818 0,8797 0,6464 Sim
TEC 4 0,794 0,63
DES_1 0,838 0,701
Desempenho | DES_2 0,777 0,603 .
/ durabilidade | DES_3 0.636 | 0,405 0.767 0,846 0,811 Sim
DES 4 0,784 0,615
STA 1 0,887 0,786
Ostentacdo / |STA 2 0,841 0,707 .
Status  |STA 3 0895 | ogor | 0877 0.9157 0.7314 Sim
STA 4 0,794 0,631
HED 1 0,899 0,808
. HED 2 0,86 0,739 .
Hedonismo HED. 3 0.897 0.804 0,838 0,8925 0,6797 Sim
HED 4 0,606 0,368
AUT_1 0,788 0,621
Auto AUT_ 2 0,79 0,624 .
Recompensa | AUT_3 0,816 0,666 08 0,869 0,624 Sim
AUT 4 0,765 0,585
ACE_1 0,799 0,639
Aceitacdo | ACE_2 0,696 0,484 .
social ACE 3 0.8 0,639 0,777 0,8571 0,6008 Sim
ACE_4 0,801 0,641
EXP_1 0,763 0,582
. |EXP 2 0,751 0,564 .
Experiéncia EXP 3 0.824 0.679 0,781 0,8583 0,6027 Sim
EXP_4 0,765 0,586
RAC_1 0,625 0,391
Fatores RAC 2 0,73 0,533 .
racionais | RAC_3 0,819 | 0,67 0.747 0,8408 05721 Sim
RAC 4 0,833 0,694
EMO_1 0,881 0,775
Fatores EMO 2 0,863 0,745 .
emocionais |EMO_3 0,911 0,83 0,917 0,9414 0,8008 Sim
EMO _4 0,923 0,853
CONT_1 3| 0,905 0,818
Consumo de |CONT_4 5 0,75 0,563 .
luxo PONT_1 3 | 0,912 0,832 0,86 0,9004 0,6951 Sim
PONT 4 5 | 0,753 0,567

FONTE: desenvolvido pelos autores

Quanto a validade discriminante, pelo critério de Fornell-Larcker, a raiz quadrada do
AVE de cada construto deve ser maior que a mais alta correlacdo deste construto com
qualquer outro construto do modelo. A analise mostrou que esse critério € atendido na maior
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parte dos casos. Apesar de haver alguns poucos casos de excecao, a raiz quadrada do AVE
sempre se mostrou proxima a maior correlacdo. Além disso, o critério de cargas cruzadas foi
perfeitamente atendido. Esse critério postula que a carga do indicador em seu construto deve
ser mais alta que sua carga cruzada com todos os demais construtos. Logo, a validade
discriminante dos construtos foi suportada.

5.3 Anélise do Modelo Estrutural

Como o método PLS-SEM utiliza regressdes entre as variaveis latentes, é importante
verificar a multicolinearidade, que poderia comprometer a validade dos resultados. Assim,
foram realizadas trés regressdes lineares maltiplas, cada uma com um conjunto de escores
fatoriais das variaveis latentes que no modelo servem como predecessoras de algum
construto. Foram, entdo, verificados os resultados da anlise de colinearidade dessas
regressdes. Hair et al (2013) afirmam que, para evitar problemas de multicolinearidade, sdo
desejaveis valores de VIF inferiores a 5. O critério foi atendido para todos os construtos,
exceto Status (com VIF = 5,490) e Hedonismo (com VIF = 5,787). Porém, ainda segundo
Hair et al (2013), qualquer alteracdo no modelo para atender ao critério deve ser avaliada com
cuidado. Assim, ainda que nesses dois casos o valor de VIF tenha superado o limite ideal, os
valores ndo chegam a ser exorbitantes. A Tolerancia, ou seja, o percentual da variancia de
Status e Hedonismo nédo explicada pelos outros fatores €, respectivamente, 0,18 e 0,17,
valores ndo muito abaixo do minimo sugerido (0,2). Mesmo assim, foram realizados testes de
estimacdo do modelo no SmartPLS, eliminando-se os construtos Status ou Hedonismo. Nos
dois casos, ndo houve mudancgas importantes no coeficiente dos demais construtos, o que
sugere nao haver grandes problemas de multicolinearidade. Desse modo, para manter
alinhamento com a teoria, optou-se por manter todos os fatores na analise.

Diante do exposto, foi possivel continuar a analise do modelo estrutural: os valores dos
R2 das variaveis latentes endogenas sdo: Fatores Racionais=0,62, considerado moderado;
Fatores Emocionais=0,88, considerado substancial; e Consumo de luxo=0,21 que,
dependendo da area de pesquisa, pode ser considerado fraco, mas na area de comportamento
do consumidor é considerado alto (Hair et al, 2013, p. 175).

Como nao ha uma medida de avaliacdo geral do modelo, além da avaliacdo do R2 das
variaveis latentes endogenas, é importante avaliar o poder preditivo do modelo por outra
medida. A medida de Stone-Geisser's Q2 value (GEISSER, 1974; STONE, 1974) é um
indicador da relevancia preditiva do modelo. No modelo estrutural, valor de Q2 maior que
zero para determinada varidvel latente enddgena reflexiva indica a relevancia preditiva do
modelo para este construto em particular. Para obter os valores de Q2 no modelo estudado, foi
realizado o procedimento de Blindfolding com parametros sugeridos por Hair et al (2013), ou
seja, foi utilizado o método de cross-validated redundancy com parametro de distancia
definido como 7, o que é adequado para 0 numero de casos utilizados na analise. Todos 0s
valores de Q2 sdo consideravelmente superiores a zero (racionais=0,347, emocionais=0,69 e
consumo=0,138), fornecendo suporte para a relevancia preditiva do modelo no que diz
respeito as variaveis latentes endégenas.

A analise da importancia de cada fator foi desenvolvida pelo valor dos coeficientes,
pelo effectsize e pela medida do total efects, todos com resultados equivalentes. Para avaliar a
significancia dos valores, foi executado o procedimento de bootstrapping, seguindo
recomendacOes de Hair et al (2013). Os parametros para rodar o bootstrapping foram: opgéo
de “no sign change”, 163 casos e 5000 amostras. O desenho final do modelo ¢ apresentado na
llustracdo 2.

Para a variavel latente enddgena “Consumo de luxo”, os coeficientes de ambos os
fatores antecedentes mostraram-se positivos e significativos (Emocionais com p<0,01 e
Racionais com p<0,05). Os fatores Emocionais aparecem com coeficientes maiores,
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indicando que sdo mais importantes relativamente aos fatores Racionais. I1sso corrobora a
primeira hipoOtese deste estudo e explicita que, para jovens brasileiros, o consumo de luxo é,
de fato, mais influenciado por fatores emocionais que racionais.

lustragéo 2 - Modelo de comportamento de consumo de luxo por jovens brasileiros

Qualidade
Fatores
racionais

Tk
Tecnologi

- 0,032 NS

0,186**

Hedonismo

Ostenta(;éo

Consumo de
luxo

Autorrecompensa ' Fatores 0,299***
p emocionais ’

Aceitacdo Social 0,048 NS

*p<0,10 **p<0,05 ***p<0,01 NS =ndo significante

FONTE: desenvolvido pelos autores

Dentre os fatores emocionais, todos os antecedentes foram relevantes com coeficientes
estruturais positivos e com nivel de significancia de pelo menos 0.05, exceto o construto
“Aceitagdo Social”, que ndo apresentou coeficiente significante. Os dois fatores Emocionais
mais importantes sdo Hedonismo e Status. Esse resultado valida parcialmente a segunda
hipotese deste estudo, que postulava que os fatores emocionais Status e Aceitacdo Social
seriam 0s mais importantes. Pode-se supor que a ndo relevancia da Aceitacdo Social tenha
ocorrido pela dificuldade de admitir esse tipo de estimulo. Como ja apontado por Kotler
(2000), ao comprar um novo carro, um individuo pode estar buscando principalmente ser bem
visto por seus pares, mas, para ndo ficar constrangido, responde que o comprou simplesmente
porque gostou. Identificar motivadores profundos de comportamento por meio de questdes
tradicionais pode esbarrar nesse tipo de dificuldade. Para solucionar esse ponto e certificar
que, de fato, aceitagdo social € um motivador importante da compra de luxo (apesar de ndo
apresentar significancia nesta pesquisa), seria preciso elaborar pesquisas projetivas (ZOBER,
1955; SOLEY, 2010), o que néo € o foco deste estudo.

Para a variavel latente enddgena “Fatores Racionais”, Tecnologia e Desempenho sio os
mais importantes e possuem coeficientes positivos e significativos (p<0,01 e p<0,05,
respectivamente). Ja o fator “Qualidade” ndo mostrou significancia estatistica.

Quadro 6 - Resultado das hipéteses do estudo

Hipdtese Resultado Observagbes
H1: o consumidor brasileiro jovem €é mais
motivado por fatores emocionais do que por
fatores racionais para consumo de produtos de
luxo, ao contrério do que foi identificado por
Galhanone (2008) ao estudar o consumidor
brasileiro de forma global.
H2: dentre os fatores emocionais, 0s principais Status de fato se mostrou o segundo fator
influenciadores do comportamento do consumidor | Parcialmente | mais  importante,  precedido  por
jovem de produtos de luxo sdo aceitacéo e status validada hedonismo, mas aceitacdo ndo apareceu
social. como relevante.
FONTE: Desenvolvido pelos autores

A analise mostrou que, considerando
jovens, a relevancia dos fatores
Validada emocionais é maior que a de fatores
emocionais para o consumo de produtos
de luxo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo contribui para o conhecimento do comportamento de consumo de luxo,
especialmente focado em jovens brasileiros, publico até entdo pouco estudado. Entender quais
elementos motivam esse comportamento de consumo e, além disso, qual a importancia
relativa de cada um desses elementos motivadores, traz contribuicdo importante para a pratica
gerencial. Compreender os antecedentes do consumo, em especial de mercados de grande
potencial de crescimento como é o mercado de luxo, permite a gestores e pesquisadores
melhor prever comportamentos futuros e respostas a diferentes estimulos de marketing.

Além disso, deve-se destacar também a contribuicdo deste estudo a literatura do tema.
Foi possivel comprovar a ja indicada divisdo dos motivadores do consumo de luxo entre
fatores racionais e emocionais e, mais importante, propor e validar uma escala de medigéo de
cada um desses construtos.

Como resultado mais evidente, tem-se a construcdo de um modelo de antecedentes do
consumo de luxo por jovens brasileiros e a indicagdo de que, para esse segmento de
consumidores, o consumo de luxo é fortemente mais influenciado por motivadores
emocionais que racionais e que, dentre os fatores emocionais, destacam-se o status e o
hedonismo.

E importante destacar que os resultados aqui encontrados para 0 mercado jovem n&o s&o
totalmente coincidentes com os motivadores do consumo de luxo para os consumidores de
forma geral (identificados por estudo anteriores). Isso ratifica a importancia do recorte por
idade para a pesquisa e pratica de marketing de luxo.

Dentre as limitacGes deste estudo, pode-se destacar o nivel de explicacdo do construto
“consumo de luxo” (R2 de apenas 0,206). Como os indicadores de mensuracdo deste
construto giravam em torno da autoavaliagdo do respondente e, principalmente, da
manifestacdo de consumo de alguns itens de elevado valor, pode-se supor que esse nivel de
explicacdo se deu pelo fato de o construto, como tratado aqui, ndo ser capaz de contemplar
todo 0 espectro de consumo de luxo. E possivel, por exemplo, que dado respondente seja
consumidor de produtos de luxo, mas ndo dos produtos especificamente listados. Assim,
sugere-se para trabalhos futuros novas tentativas de melhoria da escala de medigdo deste
construto especifico, visando a uma medida mais global.

Apresenta-se, também como sugestdo para trabalhos futuros, a exploragdo dos possiveis
motivadores do consumo de luxo que neste estudo se mostraram ndo significantes (a saber:
qualidade dentre os fatores racionais e aceitagdo social dentre os fatores emocionais). Seria
interessante entender por que a qualidade, apontada como principal motivador do consumo de
luxo por estudos anteriores - como Galhanone (2008) e Husic e Cicic (2009), por exemplo -
se mostrou ndo significante quando analisados apenas os jovens brasileiros. Da mesma forma,
seria Util aprofundar por que jovens ndo manifestam aceitacdo social como fator influenciador
de consumo de luxo. Deve-se verificar se ha apenas um bloqueio em admitir esse tipo de
influéncia (como comentado na andlise), ou se de fato a aceitagdo social ndo € um fator
relevante. Estudos com viés mais qualitativo como, por exemplo, de técnicas projetivas,
poderiam ser empregados.
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