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Resumo

0 objetivo principal deste estudo é estender a teoria do comportamento
planeado, introduzindo a experiéncia passada como antecedentes das
intengdes comportamentais, a fim de testar o modelo no contexto de
consumo de luxo. Nesse sentido, o mercado de luxo brasileiro, mais
especificamente Sdo Paulo, foi a area selecionada devido ao seu
crescimento no cendrio mundial do luxo. Assim, o questiondrio on-line
foi construido, com base em revisdo de literatura e os dados foram
coletados. Os resultados sugerem que a atitude e o controlo
comportamental percebido sdo mais importante para explicar o passa-
palavra, ao passo que, a experiéncia passada, o controlo
comportamental e a norma subjetiva, influenciam significativamente a
disposicdo de pagar mais. Os consumidores dispostos a pagar mais,
para uma marca de luxo, estdo também dispostos para continuar a
comprar produtos de marca num futuro préximo.

Palavras chave: moda de luxo, marcas brasileiras, teoria do

comportamento planeado, experiéncia passada.

1. Introducgao

Na literatura identificamos que diversos autores investigaram
a intencdo de compra e de comportamento (Ajzen, 1991;
Garling, Fujii, Garling & Jakobsson, 2003; Hansen & Jensen,
2009; Jang & Namkung, 2009; Van der Heijden, Verhagen &
Creemers, 2003), assim como, trabalharam esta tematica
voltada para alguns setores do luxo (ex., Hofstra & Kent, 2009;
Kort, Caulkins, Hartl & Feichtinger, 2006; Lawry, Choi, Toure &
Eastlick, 2010; Summers, Belleau & Xu, 2006). Entretanto, ndo
encontramos na literatura atual, investigagcdes a respeito da
intencdo de compra de roupas de marcas de luxo.

0 luxo é o que melhor corresponde a expressdo dos desejos e
das emoc¢des humanas (Allérés, 2008). Talvez poucas
categorias de consumo sejam tdo interessantes, do ponto de
vista académico, quanto a dos produtos de luxo. Afinal, esses
sdo os objetos que melhor exemplificam a subjetividade
individual e a influéncia da cultura sobre o ser humano
(D'angelo, 2004 apud. Berry, 1994; Twitchell, 2002), auxiliando
na abordagem multidisciplinar de investiga¢cdes na area.

No Brasil, a rapida expansio da industria do luxo produziu um
mercado altamente competitivo. Esta sexta economia mundial,
é responsavel por liderar o mercado de luxo na América Latina
(BBC, 2011; Inman, 2011). Segundo os dados da Fundagdo
Getulio Vargas, expectava-se que, em 2010, o mercado de luxo
consumiria no mundo US$ 1 trilhdo em mercadorias de alto
valor agregado (Aranha, 2006). O Brasil apresentava, em 2006,
o consumo de US$ 2,3 bilhdes de ddlares em mercadorias de
luxo (Aranha, 2006). Nimeros estes, ultrapassados, tendo em
vista a grande projecdo do pais. Estimando-se que atualmente
o mercado de luxo brasileiro movimenta R$ 4 bilhdes de
dolares por ano (Stefani, 2011). Assim, a discussdo sobre o
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mercado dos produtos de luxo comecga a chamar a atengio de
académicos e profissionais da area, sendo que um fator
importante na compreensdo deste fenémeno se centra na
marca. Deste modo, diante desta lacuna especifica, a presente
investigacdo tem por objetivo: (i) investigar a intencdo de
compra de roupas de marcas de luxo, contribuindo para
clarificar a relagdo de ordem causal entre as variaveis da teoria
do comportamento planeado, a experiéncia passada e a
intencdo de compra de roupas de luxo; bem como, (ii) conhecer
qual a importancia relativa da atitude, norma subjetiva e o
controlo comportamental percebido, e destas, em conjunto com
a experiéncia passada, na inten¢do de comportamento.

2. Revisao da literatura
2.1. Conceito de luxo

O termo Luxo vem do latim luxus, que significa “excesso,
abundancia, vida extravagante” (Danziger, 2005, p. 17). Luxo,
etimologicamente, tem a mesma origem de "luz". O radical
comum e originario de ambas as palavras em latim é lux, que
significa exatamente "luz" (Braga, 2004). Segundo Lipovetsky
(1980), luxo significa situar-se fora dos caminhos trilhados da
“tendéncia”, para seguir sua prépria rota, impondo suas
proprias regras. Além disso, os objetos do luxo sdo aqueles que
proporcionam prazer (Li, Li & Kambele, 2011), por isso, o luxo
estaria ligado aos desejos, ao conforto, a singularida (Lawry et
al,, 2010). Assim, podemos dizer que o luxo é o que melhor
corresponde a expressdo dos desejos e das emog¢des humanas
(Alléres, 2008).

Atualmente, talvez estas palavras ndo tenham mais tanta
proximidade no significado, todavia, pode-se admitir que a
referéncia a luz esteja embutida no que diz respeito a
luminosidade, brilho, esplendor e, por extensdo, a um gosto
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resplandecente ou a uma distingdo perceptivel (Braga, 2004).
Porém, deve-se admitir também, que o luxo, independente da
etimologia e do periodo histérico observado, é um assunto
muito ligado a subjetividade e, por isso, torna-se muito relativo.
Kemp (1998) menciona que a percep¢do do luxo varia de
sociedade para sociedade. Por isso, apesar da natureza
aparentemente constante das necessidades basicas humanas, a
percepcdo do que é necessidade e o que é luxo podem variar,
particularmente devido a percepcdo social (Lipovetsky, 1989,
p. 100).

De fato, os bens de luxo sempre foram associados a
exclusividade, riqueza e poder, e foram identificados pela
satisfacdo de desejos ndo essenciais (Li et al, 2011); o luxo
associado a suntuosidade, ao supérfluo, a aparéncia, ao poder
material, ou ainda, a vida facil (Braga, 2004; Dubois, Czellar &
Laurent, 2005). Entrentato, o luxo implica em "bom gosto" e
permite que seus usudrios se diferenciem um dos outros,
conferindo prestigio (Strehlau, 2004) e proporcionando uma
conveniéncia para além do minimo indispensavel (Wiedman,
Hennigs, & Siebels, 2009). Seus produtos podem ficar restritos
aos proprios individuos, permanecendo na esfera do consumo
privado, sem ser exibido, longe dos olhos dos outros ou, ainda,
podem ser consumido com grande visibilidade, de modo que os
outros o vejam (Strehlau, 2004). Assim, é possivel conhecer um
pouco mais o universo das pessoas que os consomem (Alléres,
2008). Por isso, o exame das relagdes entre os seres humanos e
0s seus objetos permitem conhecer inimeras caracteristicas e
peculiaridades individuais e culturais, constituindo um retrato
das pessoas e dos grupos sociais (D'angelo, 2004), uma vez que
o luxo satisfaz a nossa esfera intima, ou seja, ndo seriamos
vitimas do consumismos, mas o materialismo é que nos
preenche (Twitchell, 1999, p. 20).

2.2. Mercado de luxo e a moda

A atividade econdémica do luxo desempenha um papel fulcral
em muitas economias internacionais, contudo, o segmento
vestuario de luxo (ou moda, genericamente descrito) se destaca
ganhando importancia, pois este estd diretamente ligado as
industrias, fomentando-as no cendrio internacional. Por isso,
Kepferer & Bastien (2009, p. 38), afirmam que o luxo estd para
a industria da moda, assim como a moda esta para o luxo.

A expressdo “moda” ou modus (do latim), significa modo,
maneira. Para Lipovetsky (2007), a origem da moda ocorre
através da diferenga social, da “busca pelo novo e pelo
individualismo” e ndo necessariamente numa data especifica.
Apesar deste fato, o conceito de moda teve seu inicio no final da
Idade Média, inicio do Renanscimento, quando a burguesia
detinha elevado poder de compra e imitava as roupas dos
nobres da época. Isto porque, naquele tempo, os burgueses, por
mais que tivessem elevadas quantias de dinheiro, ndo possuifam
titulo de nobreza. Assim, se vestiam iguais aos nobres para
serem distinguidos dos demais cidadaos.

Independentemente da origem da palavra e do conceito da
moda, temos na atualidade uma industria transformada, isto
devido, fundamentalmente, a globalizagio. Segundo Salmeron
& Hurtado (2006), é devido a globalizagio nos ultimos anos que
a inddstria da moda téxtli e o luxo tém mudado
progressivamente a forma em que se operam. A
democratizacdo do luxo consiste na propagac¢io da cépia. A
cultura de massa materialista e psicolégica foi o vetor da
democratiza¢do da relagdo com o luxo (Lipovetsky, 1980).
Efetivamente, é o mesmo processo flexivel que liberaliza os
costumes, desmultiplica os grupos de reivindicagdo,
desestandartiza a moda de vestuario e os comportamentos dos
individuos (Lipovetsky, 1989, p. 107).

No mercado brasileiro, a Amcham estimou que, em 2004, o
consumo de luxo alcangou um valor de US$ 2,2 bilhdes, cerca de

1% do mercado de luxo mundial (Carozzi, 2004). Uma
percentagem relativamente baixa comparada com a de paises
desenvolvidos. Porém, deduz-se que o consumidor médio de
produtos de luxo no Brasil consome cerca de trés a cinco vezes
mais do que o consumidor médio mundial (Carozzi, 2004). Tal
ocorre devido ao crescimento da renda familiar e do aumento
da média brasileira. Além disso, as familias mais ricas estdo
concentradas em Sio Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e
Brasilia (Carvalho & Mesquita, 2010; Galhanone, 2007).

Sendo assim, diferente de outros paises, em que o turista
internacional movimenta as vendas, os produtos de luxo no
Brasil sdo quase que totalmente voltados para o cliente local.
Além disso, as marcas premium investem no pais ha mais tempo
e, com isso, se adaptaram as caracteristicas do mercado, como
por exemplo a compra a prazo ou parcelas alargadas com o uso
do cartdo de crédito (Galhanone, 2007; Strehlau, 2004),
facilitando o acesso de classes menos abastadas aos bens de
prestigio, possibilitando maior movimentacdo do mercado,
auxiliando assim, no surgimento de novas grandes marcas de
luxo, tais como: Osklen, Sergio K., Le Lis Blanc, Cia. Maritima,
entre outras.

2.3. Teoria do comportamento planeado

A Theory of Planned Behavior (TPB) consite na extensdo da
Theory of Reasoned Action (de Ajzen & Fishbein, em 1975 e
1980), a qual foi adicionado o conceito de controlo
comportamental percebido (Armitage & Conner, 2001). Este
controlo é a percepcdo de facilidade ou dificuldade na
realizacdo de um comportamento, que diz respeito
especificamente a possibilidade ou ndo que uma pessoa
percebe que ela possui os recursos e as oportunidades
necessarias para executar o comportamento em questio

(Ajzen, 1991; Shim, Eastlick, Lotz & Warrington, 2001).

0 comportamento pode ser determinado, considerando a sua
intencdo prévia, juntamente com a crenga que a pessoa teria
para o comportamento (Chuttur, 2009). A intenc¢io prévia esta
interligada aos atributos relacionados com o comportamento
que ja estdo valorizados positiva ou negativamente (Ajzen,
1991). Pela crenca, tem-se a atribuicdo da probabilidade
subjetiva que o comportamento ird produzir no resultado em
questdo. Assim, o comportamento pode ser determinado pelas
proprias inten¢des de desempenhar ou ndo aquela a a¢do.

A TPB fornece constructos importantes sobre o
comportamento. Esses constructos sdo atitudes, normas
subjetivas, controlo comportamental e intencdo
(Suntornpithug & Khamalah, 2010). A atitude reflete uma
avaliacdo do comportamento executado (ex., bom/mau;
favoravel/desfavoravel) e é composto de crengas possoais em
relagdo aos resultados percebidos. A atitude positiva predispoe
a aproximacdo do objeto atitudinal, enquanto uma atitude
negativa pode levar ao afastamento do comportamento
(Kanagaretnam, Mestelman, Nainar, & Shehata, 2009; Solomon,
2008). Assim, as atitudes ajudam a ter uma ideia estavel da
realidade em que os individuos se encontram, protegendo-os
de situag¢des desagradaveis (Barracho, 2011, p. 98).

A norma subjetiva reflete a percep¢do da pressdo social que os
individuos podem sentir para executar o comportamento
(Ajzen, 1991; Chuttur, 2009), estando ligada também a
importancia do individuo no grupo, ou seja, aprovacdo ou
desaprovacao do comportamento pelos os outros (Zhan & He,
2011). Em outras palavras, representa a percep¢ao significativa
de uma pessoa em aprovar ou desaprovar um comportamento
(Shim et al, 2001). Contudo, o controlo é definido como a
percepcdo da facilidade ou dificuldade em executar o
comportamento, a possibilidade ou nao da pessoa perceber que
possui os recursos e as oportunidades necessarias para
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executar o comportamento em questdo (Armitage & Conner,
2001; Zhan & He, 2011).

Por fim, a TPB propde que a inten¢do de executar um
comportamento é a causa proxima de tal comportamento.
Intengdes representam componentes motivacionais de um
comportamento, isto ¢, o grau de esforc¢o consciente de que uma
pessoa ird exercer um comportamento, ou seja, indicagdes de
facilidades ou dificuldades que a pessoa estd disposta a
enfrentar (Jang & Namkung, 2009; Shim et al., 2001). A inteng¢do
de comportamento desempenha um papel importante na
conduta dos consumidores, sendo uma predi¢cdo da compra
futura (Shim et al,, 2001) e, quanto mais forte for a intengdo de
se envolver em um comportamento, mais provavel deve ser o
seu desempenho (Ajzen, 2001). O desempenho depende de
fatores como as oportunidades e os recursos (ex., tempo,
dinheiro, competéncias); em conjunto, esses fatores
representam o controlo real nas pessoas e na medida em que
uma pessoa tem as oportunidades e recursos necessarios, e tem
aintencdo de realizar o comportamento, este deve ser realizado
(Ajzen, 1991; Solomon, 2008).

2.4. Experiéncia passada

Diante da revisdo da literatura, encontramos estudos a respeito
da experiénca do consumidor com a marca - brand experience
(ex., Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Ha & Perks, 2005;
Kim & Sullivan, 1998; Morrison & Crane, 2007; Mosley, 2007;
Schmitt, 2009), entretanto, ndo foram encontrados estudos
relacionados com o comportamento do consumidor voltado
para os produtos de luxo. A literatura atual sugere que a
experiéncia passada é representada por estimulos relacionados
a marca, a loja e ao produto. As experiéncias de consumo sdo
multidimensionais e incluem as dimensdées heddnica, tais como
sentimentos, fantasias e diversdo. Para Brakus, Schimitt &
Zarantonello (2009), a experiéncia é conceitualizada como
sensagoes, sentimentos, cognigoes e respostas

comportamentais evocadas pela marca. Estas experiéncias
podem ser avaliadas por quatro dimensdes: sensorial, afetiva,
intelectual e comportamental. Assim, podemos dizer que as
experiéncias estdo relacionadas com o foro intimo de cada
consumidor e podem justificar a fidelidade deste com a marca
premium (Broillet, Dubosson, & Varone, 2009 & Kepferer et. al,,
2009) e sua lealdade em usar produtos desta marca (Clifton,
Simmons, & Shaun, 2004; Ferreira, 2010; Pimentel, 2006).

De fato, a experiéncia passada pode influenciar na intengio de
comportamento do consumidor. Em estudos ligados a compra
eletronica, a experiéncia anterior é um preditor significativo do
comportamento do consumidor (Klein, 1998). Da mesma
forma, Liang e Huang (1998) verificaram que a experiéncia dos
consumidores tém um efeito moderador nas compras pela
internet (Shim et al, 2001). As experiéncias positivas com a
marca podem resultar em vinculos emocionais (ex., Brakus et
al,, 2009). Com o tempo, essas experiéncias de longa duracdo
afetam o comportamento do consumidor, ficando armazenada
na memdria do consumidor a satisfacdo, o que gera uma
estimulacdo interna para o vinculo e a lealdade (Pimentel,
2006; Zarantonello & Schmitt, 2010). Clientes fiéis a uma
determinada marca tendem a comprar mais produtos desta
marca (Schiffman, Kanuk, & Hansen, 2008, p. 10), e com isso,
pode-se dizer que sdo menos sensiveis ao pre¢o e prestam
menos aten¢do a publicidade dos concorrentes (Dubois &
Czellar, 2002).

3. Modelo conceitual proposto e hip6teses

Com base na revisdo da literatura efetuada desenvolveu-se o
modelo conceitual apresentado na Figura 1. Este modelo tem
como ponto de partida o comportamento do consumidor,
representado pela atitude, controlo, norma subjetiva (TPB) e
experiéncia passada, os quais, em conjunto, tendem a
influenciar positivamente a intencdo de compra (propensao a
comprar).

Figura 1 - Modelo Conceitual
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De acordo com Ajzen (1991), a atitude, o controlo
comportametal percebido e a norma subjetiva (TPB) tém
efeitos positivos na propensdo a comprar (intencdo de
comportamento). A intengdo pode ajudar a prever a
probabilidade da compra de um consumidor (Shim et al,, 2001;
Zhan & He, 2011) Sendo assim, tem-se que:

H1: A atitude exerce um efeito positivo no (H1a) passa-palavra e
na (H1b) propensdo a pagar mais por roupas de marca de luxo.

H2: O controlo comportamental percebido exerce um efeito
positivo no (H2a) passa-palavra e na (H2b) propensao a pagar
mais por roupas de marca de luxo.
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H3: A norma subjetiva exerce um efeito positivo no (H3a)
passa-palavra e na (H3b) propensdo a pagar mais por roupas
de marca de luxo.

Em relacdo a experiéncia, Brakus, Schimitt & Zarantonello
(2009); Schmitt (2009), descrevem que a experiéncia passada
do consumidor, influencia positivamente a propensdo a
comprar. Além disso, o passa-palavra (Loureiro & Kastenholz,
2011; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) e a propensio a
pagar mais (Loureiro & Kastenholz, 2011) pela roupa de luxo
influenciam positivamente na inten¢do de comportamento.
Sendo assim, tem-se:
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H4: A experiéncia passada do consumidor de marca de luxo
exerce um efeito positivo no (H4a) passa-palavra e na (H4b)
propensao a pagar mais.

H5: O passa-palavra exerce um efeito positivo na propensao a
comprar mais roupa de marca de luxo.

H6: A propensdo a pagar mais exerce um efeito positivo na
propensdo a comprar mais roupa de marca de luxo.

4. Metodologia
4.1. Construcdo do questionario

Os itens do questionario, numa primeira fase, foram escritos em
inglés. Posteriormente foram traduzidos para portugués e
novamente traduzido para inglés. Esta tultima tradugdo foi
elaborada com o intuito de se assegurar que os itens traduzidos
para o portugués tinham uma informagio semelhante aos itens
originais em inglés (Brislin, 1970; Sekaran, 1983), o que
significa que a equivaléncia conceitual foi assegurada. O
questionario foi desenvolvido no sentido dos respondentes se
poderem focar na sua experiéncia com a compra da roupa de
luxo da marca escolhida.

Com o objetivo de medir a variavel atitude, os itens da escala
foram construidos com base em investigacdes de
Suntornpithug & Khamalah (2010) e Zhan & He (2011). Os
itens da escala da varidvel normas subjetivas foram
construidos de acordo com os estudos de Bearden,
Netemeyer & Teel (1989), Suntornpithug & Khamalah
(2010) e Zhan & He (2011). Em relagdo a variavel controlo
comportamental percebido, os itens foram baseados em
Suntornpithug & Khamalah (2010). Os itens de dois
constructos relativos a intengdo de compra, passa-palavra e
propensdo a pagar mais, foram medidos com base em
Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) e Loureiro &
Kastenholz (2011). Por fim, no que concerne a experiéncia
passada e propencdo a comprar nos proximos 12 meses,
estas variaveis foram medidas de acordo com as
investigacdes de Hansen & Jensen (2009) e Shim, Eastlick,
Lotz & Warrington (2001). Os itens destinavam-se a ser
respondido segundo uma escala de tipo Likert de 1 (discordo
completamente) a 5 (concordo completamente), com a
excecdo das questdes inerentes a experiéncia passada e
propensao a comprar mais.

4.2. Amostra e recolha de dados

Primeiro, realizou-se um pré-teste com 6 individuos
(estudante de mestrado e profissionais de psicologia),
contatados pessoalmente com a finalidade de se verificar a
formulacdo dos itens e a percepcdo destes face ao
pretendido em termos conceituais. Superada a fase de pré-
teste, o trabalho de campo deu-se em abril e maio de 2012,
mediante uma técnica de snow ball com a utilizagdo de um
link disponibilizado na internet. Importando salientar que,
para evitar duvidas de preenchimento, disponibilizamos
uma pequena explicagdo sobre o conceito de luxo que esta
em analise neste estudo.

Foram recolhidos 192 questiondrios completos e utilizaveis,
sendo a amostra caracterizada, sobretudo, por individuos do

género feminino (68%), sendo os restantes 32% individuos do
género masculino. Relativamente as idades, a maior parte da
amostra é constituida por pessoas entre os 25-34 anos, com
52%, seguem-se os individuos entre 15-24 anos, com 15%. Por
fim, a faixa salarial com maior expressido na amostra é formada
por pessoas com ganhos entre 2 a 5 salarios minimo (30%) e,
na sequéncia, as pessoas com ganhos entre 5 a 10 salarios
minimos (26%).

4.3. Analise de dados

No que concerne ao tratamento dos dados, aplicou-se a
abordagem PLS (Partial Least Squares). A analise PLS foi
realizada e interpretada em duas etapas. Primeiro, foi avaliada
a adequacdo das medidas através da avaliacdo da consisténcia
interna das medidas e da validade discriminante dos
constructos (Hulland, 1999). Em seguida o modelo estrutural
foi avaliado. A consisténcia interna composta (composite
reliability) foi usada para analisar a consisténcia interna dos
constructos (Fornell & Larcker, 1981). Para determinar a
validade convergente, usou-se a variancia média das variaveis
extraida através dos constructos (AVE - Average Variance
Extracted), que deve ser igual ou superior a 0,5 e para avaliar a
validade discriminante seguiu-se a regra segundo a qual a raiz
quadrada de AVE deve ser maior do que a correlacdo entre o
constructo e os outros constructos do modelo (Fornell &
Larcker, 1981). A técnica Bootstrap é usada para estimar a
precisdo das estimativas da andlise PLS e para investigar a
significancia dos coeficientes beta.

Tenenhaus et al. (2005) propds a média geométrica da média
das comunalidades com a média de R2 (variando entre 0 e 1)
como uma medida de overall goodness of fit (GoF) para o PLS. A
principal razdo para a escolha da analise PLS prende-se com a
presenca de um grande numero de variaveis manifesto e da
relativamente reduzida dimensdo da amostra (Chin, Marcolin &
Newsted, 2003). Atenda-se ainda que os trés efeitos de
tamanho (effect size) para R? tém diferentes valores de
aceitacdo de GoF. O efeito de tamanho de R2? (f2) proposto por
Cohen & Cohen (1983) é determinado por f2=R2/ (1-R2). Assim,
os trés efeitos de tamanho para R? incluem o pequeno = 0.02, o
médio = 0.13 e o grande = 0.26. Tendo em atengdo os critérios
de GoF para cada efeito de tamanho, Wetzels, Odekerken-
Schroder & Van Oppen (2009) propde GoFpequeno = 0.1, GOFmedio
2 0.25 e GoFgrande 2 0.36.

5. Resultados

No que concerne a andlise do modelo de medida, os resultados
mostraram que os item loading das variaveis manifesto
excederam o valor de 0.707. A consisténcia interna composta
foi usada para analisar a consisténcia interna dos constructos,
pois foi considerada como uma medida mais exata quando
comparada com o Alpha de Cronbach (Fornell & Larcker, 1981).
A tabela 1 indica que todos os constructos sdo fidveis, uma vez
que os valores da consisténcia interna composta excedam o
valor limiar de 0.7. Neste caso todas as varidveis latentes
excedem mesmo o valor de 0.8 (Nunnally, 1978). As medidas
demonstram também validade convergente dado que AVE é
maior do que 0.5, o que é indicativo de que a maior parte da
varidncia é explicada pelas variaveis associadas com um dado
constructo do que inexplicada.
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Tabela 1 - Resultados das medidas

Média (Dp) Média 1zermr Fiabilidade
Itens VL I oading Composta

Atitude face a2 compra de marca de luxo 4,0 0,881 0,788

Al. Eu compro roupas desta marca, devido

aos seus beneficios (ex., qualidade, designer, 4,0 (1,12) 0,881

fashion, status)

A4. Em geral, estou contente com as roupas de

luxo desta marca.

Controlo comportamental percebido face a

compra de marca de luxo

C2. Eu me sinto confortavel (ou seguro)

durante o processo de compra de um produto 3,9 (1,14 0,914

de luxo desta marca.

C4. Me sinto confiante sobre a escolha desta

marca, quando realizo pesquisa de produtos de 4,0 (1,18) 0,879

luxo.

Variaveis Latentes e Itens AVE

3,9 (1,04) 0,895

4,0 0,891 0,804

Norma subjectiva 1,8 0,805 0,675
NS1. Ao comprar roupas de luxo, eu
geralmente compro desta marca, uma vez que 2,2 (1,23) 0,884
Os outros vao aprovar.
NS4. Eu gostaria muito de fazer compras de
produtos de luxo desta marca, pois Os outros 1,4 (0,85) 0,753
pensam que eu deveria fazé-lo.
Experiéncia passada de compra de roupa 1.9 1,000 1,000
de marca de luxo

E1l. Nos ultimos 12 meses, quantas vezes 1,9 (2,49) 1,000
comprou roupa desta marca?
Passa-palavra 3,7 0,887 0,797
I1. Vou falar coisas boas sobre esta marca para 3.8 (1,12) 0,002
outras pessoas.
I2 .Vou recomendar esta as roupas desta marca
para alguém, quando for perguntado.
Intengio de pagar mais 2,7 0,825 0,702
I4. Prefiro pagar um pec¢o mais elevado por 3.1 (1,36) 0.850
esta marca, do que por outras
I5. Vou continuar comprando esta marca
mesmo que O preco aumente
Propensio a comprar mais 2.4 1,000 1,000
E2. Nos préoximos 12 meses, quantas vezes
pretende voltar a comprar roupas de luxo desta 2,4 (2,70) 1,000
marcar

3,7 (1,21) 0,883

2.3 (1,20) 0,825

As medidas também demonstram validade discriminante, segundo a regra definida no ponto anélise de dados (ver Tabela 2).

Tabela 2 - Validade Discriminante

Construct 1 2 3 4 5 6 7
AVEL!/2 1,000 0,388 0,897 1,000 0,821 0,838 | 0,892
1. Propensio a comprar 1,000

2. Atitude face a compra de marca de luxo 0,202 1,000

3. Controlo comportamental percebido face a

compra de marca de luxo 0,260 0,724 1,000

4. Experiéncia passada de compra de roupa de marca

de luxo 0,649 0,195 0,228 1,000

5. Norma subjetiva 0,224 0,180 0,206 0,124 1,000

6. Propensio a pagar mais 0,338 0,467 0,497 0,354 0,536 1,000

7. Passa-palavra 0,283 0,577 0,603 0,183 0,254 0,526 | 1,000

Os resultados estruturais sdo apresentados na Figura 2. Nesta 0,01, e 0,05. Todos os coeficientes significativos apresentaram
investigacdo foi usada uma abordagem ndo paramétrica, o sinal esperado.Os valores de GoF e de f2 revelam um bom
chamada Bootstrap, para estimar a precisdo das estimativas do ajuste de acordo com Wetzels et al. (2009) (ver o ponto 4.3
PLS e para suportar as hipéteses. Seis coeficientes relacionais deste artigo).

foram encontrados como sendo significativos ao nivel de 0,001,
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Figura 2 - Resultados Estruturais

Experiéncia
Passada

Atitude

Controlo
Comportamental

Norma Subjetiva 0,430%**

6. Discussio e conclusoes

Através da aplica¢do do PLS conseguiu-se perceber a relacdo
existente entre as variaveis, o que permitiu confirmar ou nio as
hipéteses propostas. Desta forma, conseguiu-se verificar que as
hipéteses H1, H3 e H4 foram parcialmente confirmadas, as
hipéteses H2 e H6 foram totalmente confirmadas e a hipétese
H5 néo foi confirmada.

Assim, concluimos que a atitude execer um efeito positivo no
passa-palavra (H1la), mas ndo exerce efeito positivo na
propensdo a pagar mais por roupas de marca de luxo (H1b). A
norma subjetiva ndo exerce um efeito positivo no passa-palavra
(H3a), entretanto, exerce efeito positivo na propensio a pagar
mais por roupas de marca de luxo (H3b); ou seja, enquanto
atitude do consumidor estd diretamente relacionada com o
passa-palavra, com a avaliagdo positiva ou negativa (Ajzen,
1991; Kanagaretnam et al, 2009), a norma subjetiva esta
diretamente relacionada com a pressao social que os individuos
podem sentir para executar ou ndo o comportamento (Ajzen,
1991; Chuttur, 2009), o que justifica a probabilidade de pagar
mais pela pela roupa de luxo, para sentir-se pertencente ao
grupo (Zhan & He, 2011). Por outro lado, o controlo
comportamental percebido exerce um efeito positivo tanto no
passa-palavra (H2a), quanto na propensdo a pagar mais por
roupas de marca de luxo (H2b), o que leva a entender que os
consumidores tém a percepg¢ao da facilidade ou dificuldade em
executar o comportamento (Armitage & Conner, 2001; Zhan &
He, 2011). Pela experiéncia passada do consumidor, verifica-se
que esta nio exerce um efeito positivo no passa-palavra (H4a),
o que vai em sentido contrario da légica comum e de alguns
estudos, os quais mencionam que quando uma experiéncia for
positiva, maior é a intencdo de compra ou, por outro lado,
quando a experiéncia do consumidor for negativa, menor é a
intencdo de comportamento voltado a compra (ex., Brakus,
Schimitt, &  Zarantonello, 2009), influenciando o
comportamento de outro consumidores. Entretanto, a
experiéncia passada exercer um efeito positivo na (H4b)
propensdo a pagar mais, ou seja, a experiéncia evoca satisfacio
e fidelidade, mesmo que o consumidor possa pagar um preco
mais elevado, ele assim o faz, tendo em vista a satisfagcdo com o
marca e o produto de luxo (Dubois & Czellar, 2002; Brakus,
Schimitt, & Zarantonello, 2009; Kort et al., 2006).

Observou-se, por fim, que o passa-palavra nio exerce um efeito
positivo na propensdo a comprar mais roupa de marca de luxo
(H5), o que vai em sentido contrario a literatura, a qual
demonstra a importancia do passa-palavra positivo, da
comunicac¢do e da troca de pensamento, ideias e comentarios

Passa-Palavra

Ssel 0,146 ns

Propensdo
a Comprar

Propensdo a
Pagar Mais

*p < 0,05; **p<0,01; ***p<0,001
GoF=05 f2=0,5

entre consumidores, como indutor das inten¢des de comprar
(ex., Loureiro & Kastenholz, 2011; Zeithaml et al,, 1996). Por
outro lado, verificou-se, que a propensdo a pagar mais exerce
um efeito positivo na propensdo a comprar mais roupa de
marca de luxo (H6), o que justifica a atribuicdo de uma
qualidade superior, um prestigio, uma exclusividade, entre
outros atributos, aos produtos de luxo, fazendo jus ao preco
mais elevado e a disponibilidade em pagar (Baek, Kim & Yu,
2010; Jang & Namkung, 2009; Kort et al.,, 2006).

6.1. Implicacdes para a gestiao

Em relagdo as implicacdes para os gestores das marcas de
roupa de luxo no Brasil, estes devem preocupar-se mais com o
processo de compra do cliente, deixando este confortavel,
seguro e confiante das suas escolhas. O preco do produto é
outra questdo importante. O aumento do pre¢o pode incorrer
em perdar a curto prazo, mas aumenta a reputacdo da marca e
traz ao consumidor o aspecto de exclusividade. Além disso, o
valor da marca pode diminuir quando se tem um grande
numero de consumidores. Assim, vale restrigir as vendas e
diminuir o facil acesso. Por fim, as experiéncias pessoais,
sensoriais, afetivas, intelectuais e comportamentais dos
consumidores com a marca podem ajudar no estreitamento de
relacionamento com o cliente. Para tanto, realizar uma
comunica¢cdo de marketing que permita aos consumidores
perceberem que a marca de roupa de luxo se preocupa
efetivamente com o cliente e com suas experiéncias, podera
espelhar um maior comprometimento afetivo entre o
consumidor e a marca de moda de luxo.

6.2. Limitacdes e linhas de investigacao futura

A primeira limitacdo que identificamos foi a amostra recolhida
nas Regides Sudeste e Nordeste, que poderd limitar a
generalizacdo dos resultados a outras regides do pais. Além
disso, a aplicacdo dos questiondrios em ambientes presenciais
pode ajudar na analise do comportamento dos consumidores e
na avalia¢do das percepgdes de consumo de luxo.

Por outro lado, a falta de conhecimento sobre o que é o luxo, por
partes dos inqueridos, podera ter dificultado a avaliacdo do
comportamento dos consumidores. Contudo, verificou-se que,
embora os inqueridos ndo conhecessem o conceito, estes
adquirem e usavam marcas de roupa de luxo.

Investigacdes futuras terdo como inten¢do colmatar algumas
lacunas sofridas neste estudo. Desta forma, pode-se procurar
alargar o campo de atuagdo, estendendo a investigacdo a todas
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as outras regides do pais, ou até mesmo a outros paises, que ndo
o Brasil.

Finalmente, pode-se reformular ou introduzir novos itens
(dimensdes aos valores de luxo) ou, reformular os
instrumentos de avaliacdo, de modo a considerar outras
dimensdes. A introdugdo de um nimero alargado de variaveis
podera levar a utilizagdo de outras técnicas estatisticas,
nomeadamente as associadas as equagdes estruturais.
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