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FATORES DE MOTIVAGAO NO CONSUMO DE ITENS DE LUXO

Obijetivo: Identificar a interdependéncia entre os fatores de motivacao internos e os fatores de motivacao externos
com a intencdo de consumo por status de itens de luxo por jovens brasileiros.

Metodologia: Pesquisa descritiva e quantitativa, de uma amostra ndo probabilistica por acessibilidade e
conveniéncia, de 644 respondentes, com resultados obtidos através de analise de variancia (ANOVA), regressdo
stepwise e regressao linear multipla.

Principais Resultados: Encontrou evidéncias de que existe interdependéncia entre os fatores de motivacéo
internos e os de motivagdo externos com o consumo por status de produtos de luxo pelos jovens brasileiros. As
variaveis testadas mostraram-se estatisticamente significantes (5%) para explicar a variavel dependente - exceto
hedonismo e adesdo (quando na presenca dos fatores em conjunto). A interdependéncia se mostrou mais expressiva
quando os fatores internos estavam na presenca dos fatores externos.

Contribuicdes Tedricas: Aprimorar a compreenséo sobre os fatores que levam & decisdo de compra de produtos
de luxo por jovens brasileiros.

Relevancia/originalidade: Abordar a influéncia da interdependéncia entre os fatores de motivacao internos e 0s
de motivagdo externos sobre a intencdo de compra de jovens brasileiros.

ImplicagBes para gestdo: Seus resultados contribuem para aprimorar as estratégias de marketing para produtos
de luxo para jovens brasileiros.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Consumo de Itens de Luxo. Consumidor Jovem Brasileiro.

MOTIVATION FACTORS IN LUXURY GOODS’ CONSUMPTION

Obijective: This paper aims to identify the interdependence between both internal and external motivation factors
and the intention of consumption, by status, of luxury goods by Brazilian young.

Method: A descriptive and quantitative study was performed by an ANOVA test, a stepwise regression, and a
multiple linear regression, from a sample containing 644 answers of Brazilian young between ages of 15 to 29. It
was decided for a non-probabilistic sampling method for convenience and accessibility.

Main Results: The results obtained showed evidence of interdependence between internal and external motivation
factors with consumption, by status, of luxury goods by Brazilian young. The variables tested, except for the
hedonism variable and adhesion effect, showed statistically significant at the range of 5% to explain the dependent
variable. This interdependence was more expressive when internal factors were in the presence of external factors.
Theorical Contribution: Improve the perception about the factors that define the decision to buy of the luxury
products by young Brazilians.

Relevance/Originality: Address the influence of the interdependence between internal motivation factors and
external motivation factors on the intention to buy luxury products from Brazilian youth.

Management implications: Its results contribute to improve the marketing strategies of the luxury products
bought by the young Brazilians.

Keywords: Consumer’s Behavior. Luxury Goods’ Consumption. Brazilian Young Consumer.
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Fatores de Motivagdo no Consumo de Itens de Luxo

1 INTRODUCAO

Os bens de luxo ja foram para poucos
privilegiados, mas agora se tornaram acessiveis para
mais segmentos de renda (Eastman & Eastman,
2015), projetando uma rota de crescimento para o
seu consumo (Bian & Forsythe, 2012). Essa
mudanca ndo s6 aumentara o mercado consumidor
como também mudara o perfil do consumidor; o que
leva a necessidade de conhecer os desejos desses
consumidores entrantes, e desenvolver estratégias de
vendas e de producdo adequadas para atingi-los
(Amatulli & Guido, 2012).

A literatura encontra dificuldade em definir
precisamente 0 que ¢ um bem de luxo, pois as
percepcdes podem variar de consumidor para
consumidor. Alguns autores descrevem o luxo como
a ideia de prazer, esplendor, extravagancia, algo
supérfluo e até sensual (Mason, 2001; Shukla, 2008;
Kapferer & Bastien, 2009; Park, Reisinger, & Noh,
2010; Eastman & Eastman, 2015); outros o associam
a algo raro, caro, extraordinario, com significado
simbdlico, qualidade superior e design esteticamente
atraente (Kapferer & Bastien, 2009; Heine, 2010;
Amatulli & Guido, 2012; Hudders, 2012; Kastanakis
& Balabanis, 2012).

Como o mercado de luxo encontra-se em
constante mudanca, mensurar e/ou identificar o
comportamento do seu consumidor é um desafio
diante as varias motivagcdes que cada uma das
referidas mudancas pode gerar (Eastman & Eastman,
2015). Em meio a isto, estudos mostram que 0s
jovens em grande parte, sdo aqueles que absorvem o
impacto das influéncias para o consumo. Suas
procuras constantes por independéncia e liberdade
resultam em mudangas de seus padrdes de consumo,
que por sua vez criam novos hichos de mercado, e
consequentemente, maiores possibilidades de
vendas e lucros (Kapferer & Bastien, 2009).

Um dos perfis de consumo que a literatura
tem explorado é o consumo por status desses jovens.
Ela define por status a posi¢éo na sociedade que uma
pessoa atribui a outra. E explica consumo por status
como sendo o reflexo do desejo da pessoa de ser
reconhecida pelo seu grupo de relacionamento, para
gue com isso possa ascender em sua hierarquia
social. Separa 0 consumo por status em trés
categorias: (1) status por definicdo; (I) status
originario; (IIl) status por consumo (Eastman,
Goldsmith & Flynn 1999 apud Strehlau & Aranha,
2004). Este artigo tratara do status por consumo.

As motivagfes para 0 consumo por status
de bens de luxo séo explicadas por fatores internos e
externos. Os primeiros sdo: o hedonismo, o
perfeccionismo e a recompensa pessoal. O
hedonismo € aquele em que ha ganhos emocional e
individual pelo consumo (Czellar, 2003); o
perfeccionismo, quando o consumidor possui 0

desejo pela qualidade acima do padrdo (Vigneron &
Johnson, 1999, apud Strehlau & Aranha, 2004); e a
recompensa pessoal, a vontade de se recompensar
por algum feito (Eastman et al., 1999; Czellar, 2003
apud Strehlau & Aranha, 2004; Eastman & Eastman,
2015). Os segundos sdo: o efeito Veblen (nome dado
em homenagem a Thorstein Veblen, economista e
socidlogo norte-americano, que foi o primeiro a
identificar o consumo por ostentacdo), o efeito
esnobe, e o efeito adesdo. O efeito VVeblen é aquele
relacionado a compra de bens ostensivos para
demonstrar status ao publico; o esnobe esta
relacionado a motivacao pelo consumo de itens raros
e exclusivos; e 0 adesdo é o consumo com intuito de
adquirir prestigio em camadas sociais especificas
(Leibestein, 1950; Eastman & Eastman, 2015).

O estudo sobre as motivacgdes internas e
externas de jovens a consumirem itens de luxo é
emergente na literatura e apresenta importantes
oportunidades de desenvolvimento (Gil, Kwon,
Good, & Johnson 2012; Eastman & Eastman, 2015).
Mesmo que parte da literatura tenha dado atencéo a
fatores internos e externos que levam ao consumo de
luxo entre jovens, sua énfase tem sido a fatores
internos ou a fatores externos (Vigneron & Johnson,
1999; Vickers & Renand, 2003; Tsai, 2005; Amatulli
& Guido, 2012; Eastman & Eastman, 2015). Néo
foram encontrados estudos que explorassem se
interdependéncia entre eles teria influéncia sobre a
intengdo de compra (Eastman & Eastman, 2015). No
Brasil, especificamente, nota-se que ha poucas
pesquisas quanto as motivacdes de consumo de bens
de luxo entre os jovens brasileiros (Truong,
Simmons, Mccoll & Kitchen 2008; Amatulli &
Guido, 2012; D’arpizio, Levato, Zito & Montgolfier
2014).

Visando preencher essa lacuna, este artigo
teve por objetivo identificar influéncia da
interdependéncia entre os fatores de motivagdo
internos e os fatores de motivacdo externos para o
consumo por status de bens de luxo por jovens
brasileiros.

Este estudo contribuird no &mbito tedrico e
empirico do Marketing. No &mbito teorico, ele visa
descobrir a interdependéncia entre fatores de
motivagdo internos e externos com a intengdo de
consumo por status de bens de luxo por jovens
brasileiros, algo que ainda ndo foi encontrado nas
literaturas pesquisadas (Amatulli & Guido, 2012).
Também ¢é uma oportunidade de conectar 7
construtos (consumo por status de itens de luxo,
hedonismo, perfeccionismo, autorecompensa, efeito
Veblen, efeito adesdo e efeito esnobe) ja testados e
validados em estudos anteriores, porém que ainda
ndo haviam sido associados na literatura até entdo
pesquisada (Eastman & Eastman, 2015).
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No ambito empirico, observa-se que o
mercado internacional vem considerando o Brasil
como um mercado emergente promissor para o
consumo de produtos de luxo (Strehlau & Aranha,
2004; D’arpizio et. al., 2014). Entretanto, ainda ha
dificuldades tanto para identificar os consumidores
de luxo, quanto para definir os produtos que
poderiam ser oferecidos para esse mercado
(Vigneron & Johnson, 1999; Vickers & Renand,
2003; Heine, 2010). Por essa razéo se faz identificar
as caracteristicas de comportamento desse
consumidor é estrategicamente significativo, porque
assim as marcas de luxo podem gerar maior valor
para as empresas € 0s consumidores (Strehlau &
Aranha, 2004; Shukla, 2008).

Para desenvolver esta pesquisa, fez-se uma
revisdo de estudos anteriores que abordavam o
consumo de itens de luxo, 0 consumo por status, 0
consumo entre os jovens e os fatores motivadores
internos e externos da tomada de decisdo de compra,
assim como estudou-se também as varidveis ja
presentes e validadas na literatura sobre o consumo
por status de itens de luxo e os fatores motivadores
internos e externos do consumo de luxo. Em seguida,
realizou-se uma pesquisa de campo com 644 jovens
brasileiros com idade entre 15 e 29 anos, que
afirmaram o consumo de produtos de luxo.

Um teste de Alpha de Cronbach foi
realizado para validacdo da confiabilidade das
escalas do questionario aplicado. Foram realizadas
também uma andlise de variancia (ANOVA), uma
regressao stepwise e uma regressao linear maltipla
de modo a responder o objetivo da pesquisa. Na parte
subsequente, fez-se a discussdo e exposi¢do dos
resultados da pesquisa de campo e, por fim,
apresentou-se as conclusdes do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Bens de Luxo

A acessibilidade aos bens de luxos no
mercado mundial ndo s6 apresenta novas
oportunidades de negdcios, como também enfrenta
desafios para encontrar estratégias eficazes para
potencializar vendas. A fim de explorar a forma
como os gestores de marketing das marcas de luxo
podem impulsionar vendas é preciso compreender 0s
consumidores que compram bens de luxos (Eastman
& Eastman, 2015). Ressalta-se que para este artigo o
conceito de luxo utilizado esta associado a ideia de
prazer, raridade, exclusividade, com significado
simbdlico, algo supérfluo, que possui uma qualidade
e design diferenciados na percepcdo do consumidor
(Mason, 2001; Shukla, 2008; Kapferer & Bastien,
2009; Heine, 2010; Park, Reisinger & Noh, 2010;

Amatulli & Guido; 2012; Hudders, 2012; Kastanakis
& Balabanis, 2012; Eastman & Eastman, 2015).

Grande parte das empresas que atende ao
mercado de bens de luxo destaca-se pela qualidade
de seus produtos, haja vista que para atender as
exigéncias de um publico seleto, com melhor
percepcdo de valor agregado, precisa entregar um
produto de qualidade, e que transmita confianca e
seguranca em quem o deseja (Ko & Megehee, 2012;
Brantes, Sabino, Cologrossi, Carvalho & Gobbo
2013). Dimensbes como preco, durabilidade e
usabilidade sfo atributos importantes. Entretanto,
além delas, a percepgdo de exclusividade
relacionada a raridade e a dificuldade de acesso, é o
que torna os produtos de luxo ainda mais desejados
(Salinas, Brantes, Junqueira & Ferreira 2014).

Consumidores adquirem produtos de luxo
para desfrutar tanto do valor heddnico quanto do
valor utilitario através da experiéncia de compra
(Granero & Albuquerque, 2012; Adomaviciute,
2013). Tais individuos compram esses produtos
principalmente para atender o seu desejo pela
significacfo simbdlica de status e reconhecimento,
como também para impressionar os seus grupos de
relacionamento ou para impressionarem a si mesmos
(Husic & Cicic, 2009).

Pensando em atrair esse publico que
consome produtos de luxo, estratégias de varejo sdo
cada vez mais importantes para as marcas que 0S
vendem, particularmente na segmentagéo de jovens
consumidores (Kansra, 2014). Marcas que vendem
bens de luxo tém aumentado esforcos e opcdes de
compras para atingir os jovens consumidores em
mercados emergentes. Também estdo investindo em
sites de redes sociais como Facebook e Twitter para
atrair este tipo de consumidor jovem (Kamal, Chu,
& Pedram, 2013). Os jovens consumidores de hoje
estdo inclinados a levar uma vida mais confortavel,
e quando estdo com a posse do dinheiro querem
gasta-lo em produtos e servigos que consideram
confidveis. As marcas podem lhes custar caro, mas
ainda assim muitos destes jovens preferem estes
produtos, pois acreditam que os mesmos valem o
dinheiro gasto (Pandian, Varathani, & Keerthivasan,
2012).

2.2 Consumo por Status

A decisdo de compra de um bem de luxo,
neste artigo, serd aquela que foi motivada pelo status
—consumo por status. Existem trés tipos de status: (i)
o status por definicdo — que é herdado dos pais; (ii)
0 status originario — derivado de reconhecimento
social por alguma aptiddo que a pessoa demonstre; e
(iii) o status por consumo — que se origina do
consumo de produtos que simbolizam status. O
objetivo da pessoa que consome por status € adquirir
reconhecimento do grupo que pertence, e uma
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posicdo na hierarquia social. Os produtos adquiridos
s80 0s meios para criar e manter distingbes sociais
(Eastman et al., 1999, apud Strehlau & Aranha,
2004).

Originalmente, consumo por status foi
definido como o processo motivacional pelo qual os
individuos se esforcam para melhorar sua posicao
social através do consumo de produtos que lhes
confiram e simbolizem status. Porém, esta definicao
foi atualizada apds reconhecer que os consumidores
também procuram melhorar sua posigao social (por
razBes externas) e/ou pessoal (por razdes internas); e
é esta motivagdo externa e /ou interna que o leva a
tornar-se interessado em consumir por status
(Strehlau & Aranha, 2004; Fionda & Moore, 2009;
Eastman & Eastman, 2015). Mas, o consumo por
status pode ndo ser visivel. Por isso este estudo
utilizou a seguinte definicdo de consumo por status:
é a vontade que uma pessoa tem de melhorar a sua
posicdo social através do consumo de bens de luxo
que podem ser visiveis e que conferem e simbolizam
status para os outros (Eastman & Eastman, 2015).

Neste sentido, para avaliar o processo de
tomada de decisdo do consumo de luxo é importante
saber que ele inclui atributos que se subdividem em
dois grupos: (1) os fatores internos ou pessoais:
hedonismo, perfeccionismo e autorecompensa; e (2)
os fatores externos ou interpessoais: efeito Veblen
(valor conspicuo), efeito adesdo e efeito esnobe
(Leibestein, 1950; Eastman & Eastman, 2015). Os
primeiros envolvem o consumo que buscam prazer,
originalidade e perfei¢do (Vickers & Renand, 2003);
0s segundos, ostentacdo, posic¢ao social e acimulo de
simbolos de status (Fionda & Moore, 2009).

Para identificar a intencdo de compra de
bens de luxo por status entre 0s jovens brasileiros,
foi utilizada a escala de mensuracdo de Eastman,
Goldsmith, e Flynn (1999), ja utilizada e validada
para medir o consumo por status de itens de luxo; e
0 modelo escolhido para mensurar 0 consumo de
luxo foi o de Strehlau e Aranha (2004). O ponto
inicial para a escala de consumo por status destes
autores, adaptada ao Brasil, foi 0 estudo de Eastman
(1999) (Strehlau & Aranha, 2004).

2.3 Fatores Internos

Existem trés categorias de fatores internos:
hedonismo; perfeccionismo; e autorecompensa
(Eastman & Eastman, 2015). O hedonismo € descrito
como a motivagao para 0 consumo por status com a
finalidade de alcangar beneficios emocionais
(Czellar, 2003; Adomaviciute, 2013; Eastman &
Eastman, 2015).

O perfil hedbnico pode ser descrito como o
grau de satisfacdo obtido com a compra de um bem,
porque ela é motivada pelo prazer da aquisicdo
(Griffin, Babin, & Modianos, 2000). O sentimento

hedonistico envolve, o desejo e a busca pelo bem, a
obtencdo e o prazer em consumi-lo — quando associa
a necessidade de ter o produto a um determinado tipo
de prazer pessoal de sua compra. Este tipo de
consumo é o comportamento relacionado aos
aspectos sensoriais e emocionais, despertado pela
experimentacdo de utilizar servicos ou produtos
visando a conquista de prazer (Tsai, 2005;
Adomaviciute, 2013).

O perfil perfeccionista ou desejo de
qualidade é a motivacdo de consumir produtos que
possuam atributos acima da média. O consumo esta
associado a sentimentos e desejos pessoais, ou seja,
ao comprar um produto de luxo o consumidor se
preocupa com o seu desejo pessoal e ndo com o que
o0 produto significa para as outras pessoas (Eastman
& Eastman, 2015). A motivacdao por qualidade inclui
as dimensfes: funcionalidade superior, utilidade
consistente; recursos avancados, durabilidade e, em
alguns casos, inovacdo ou especificidade (O’cass &
Mcewen, 2004; Tsai, 2005; Fionda & Moore, 2009).
Pensando no tipo de consumidor com desejo
perfeccionista, produtos de marcas de luxo sdo
elaborados para ter um nivel superior de qualidade e
desempenho em relagdo as demais marcas que estdo
na mesma categoria de produto, no entanto, ndo séo
ostensivas (O’cass & Mcewen, 2004; Tsai, 2005).
Desta forma, consumidores motivados internamente
pelo desejo perfeccionista, provavelmente ndo irdo
comprar marcas falsificadas, devido a preocupacdes
com o seu desempenho (Eastman & Eastman, 2015).

Uma terceira motivagdo interna para o
consumo por status é a autorecompensa: reforgar a
autoimagem pessoal por meio de recompensa (Tsai,
2005). Esses consumidores compram produtos de
luxo para expressarem sua identidade; como forma
de recompensar-se pelo esforco no trabalho. A
autoimagem que é reforcada refere-se a todos os
sentimentos e pensamentos de uma pessoa sobre ela
mesma. Individuos compram produtos que sentem
que os representam e que realcam o que eles séo.
Deste modo tal consumo pode ser usado para
comunicar a recompensa feita ao autoconceito para
os outros (Strehlau & Aranha, 2004; Granero &
Albuquerque, 2012; Eastman & Eastman, 2015).

Para medir estes fatores internos para
compra de marcas de luxo, este estudo se baseou no
modelo de Tsai (2005), que propde trés construtos:
hedonismo, perfeccionismo e autorecompensa.

2.4 Fatores Externos

Os fatores externos que motivam o
consumo de produtos de luxo sdo aqueles que afetam
a vida social dos individuos. O consumo €é para
demonstrar habilidades e atributos valorizados como
virilidade, sucesso subjetivo e econdmico,
atratividade e exclusividade. Os Produtos nesta
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categoria, mesmo que produzam efeitos internos
positivos ou possuam finalidade pratica definida,
ndo terdo valor se ndo forem reconhecidos
socialmente como produtores de atributos. Isto é,
podem até ser disfuncionais e desprazerosos, mas
precisam acarretar o efeito social para que
continuem sendo consumidos (Eastman & Eastman,
2015).

O simbolismo produzido por produtos de
luxo cria e molda a identidade social de individuos.
A construgdo de valor social partilhavel de status se
relaciona ao poder simbolico e abstrato associado a
uma mercadoria, isto , na representacao cultural que
um grupo possui a respeito do bem. Este efeito social
se relaciona com trés aspectos principais: o efeito
esnobe; o efeito adesdo e o efeito Veblen. Em todos
estes aspectos, o efeito simbolico da aquisicdo do
produto de luxo esta presente (Eastman & Eastman,
2015).

Bens de luxo que sdo raros, Unicos ou
inteiramente personalizados produzem o efeito
esnobe. Individuos capturados por este efeito
consomem mercadorias a medida que sdo
impopulares, caras e inacessiveis. Isto independe de
atributos como qualidade, durabilidade e design,
pois um item que é popular e de baixa qualidade que
se torna caro e inacessivel pode produzir o efeito
esnobe (Leibestein, 1950; Shukla, 2008; Hwang &
Kandampully, 2012). O consumidor esnobe compra
itens de maior qualidade por causa do preco que
frequentemente esta associado a produtos com este
atributo e ndo por causa de sua qualidade superior
(Amaldoss & Sanjay, 2005). Este efeito pode ocorrer
sob duas circunstancias: a primeira quando um
produto é langado no mercado, o consumidor esnobe
procura comprar o produto para tirar proveito do
nimero limitado de pessoas que 0 compraram; e a
segunda quando outros consumidores esnobes
comecam a rejeitar o produto ou quando o produto
adquire popularidade entre as massas (Vigneron &
Johnson, 1999).

Em contraste, o efeito adesdo é produzido
nos individuos quando estes sdo suscetiveis a
comprar produtos de luxo que produzem afiliagdo
grupal. A motivagdo para a compra é sempre variada,
no entanto quando esta cria possibilidades de
aceitacdo em comunidades especificas existe uma
grande chance de o individuo ser capturado pelo
efeito de adesédo (Leibenstein, 1950; Lustoza, 2006).
Este efeito é contrario ao efeito esnobe a medida que
no primeiro ha a necessidade da exclusividade,
enquanto que no segundo hd a necessidade de
agregacdo. Embora haja diferengcas fundamentais
entre o efeito esnobe e o de adesdo, ambos se
baseiam na percep¢do do aumento do autoconceito
obtido com a compra de mercadorias de luxo
(Eastman & Eastman, 2015).

O efeito Veblen ou consumo conspicuo
(ostentacdo) é associado ao comportamento de
compra de produtos de luxo para demonstrar status,
sucesso e riqueza. Este modo de consumo esta
associado ao comportamento ostensivo, isto é, acdes
que buscam demonstrar ascensdo ou manutencédo de
hierarquia social (Ko & Megehee, 2012; Patsiaouras,
2010). O preco do produto visto pelo consumidor
conspicuo € um indicador de status, sendo um
motivo para ostentar. De fato, desde a sua descoberta
por Theodore Veblen, em 1899, nota-se que as
demandas de certos produtos aumentam a medida
gue aumentam 0s seus pre¢os. Isto pode indicar que
0 que governa com maior frequéncia o
comportamento de compra conspicua € a
necessidade que individuos possuem  de
impressionar uns aos outros (Etta, Nai-Chi, & Chih,
2008).

Para medir estes fatores motivadores
externos, este estudo se baseou no modelo de
Hudders (2012), que elaborou uma escala para medir
motivos externos para a compra de marcas de luxo.

Em resumo, como as marcas de luxo
representam vendas substanciais em todo o mundo
(Bian & Forsythe, 2012), percebe-se que a categoria
de bens de luxo estd em constante expansdo com
novos produtos, servicos e ofertas desenvolvidas
para atender o desejo crescente deste mercado
consumidor (Park, Reisinger, & Noh, 2010). Além
disso, sabe-se que os fatores motivadores que
determinam o comportamento de compra destes
produtos de luxo entre os consumidores podem
diferir consideravelmente e por isso uma
compreensdo mais clara destes fatores é necessaria
(Bian & Forsythe, 2012).

3METODOLOGIA

O objetivo deste artigo foi identificar
influéncia da interdependéncia entre os fatores de
motivacdo internos e os fatores de motivagdo
externos para 0 consumo por status de bens de luxo
por jovens brasileiros. Para alcangar esse objetivo
adotou-se uma pesquisa de carater descritivo e
quantitativo.

A populagdo alvo para esta pesquisa foi
formada por jovens brasileiros com idade entre 15 a
29 anos, conforme definicdo do Estatuto da
Juventude (Brasil, 2013). A escolha dos jovens se
justifica por se tratar de um publico que ainda teve
pouco de seu comportamento estudado e que em
grande parte das vezes, absorve o impacto das
influéncias para o consumo (Shukla, 2008; Truong
et al., 2008)

Como no Brasil o nimero de jovens que
consomem produtos de luxo é dificil de ser estimado,
com relagdo a amostra, optou-se por um
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procedimento de amostragem ndo probabilistica por
acessibilidade e conveniéncia. Fizeram parte da
amostra valida deste estudo 644 jovens brasileiros
que responderam 0 questiondrio, que foi
disponibilizado por via eletronica (WhatsApp,
Facebook e E-mail).

O questionario conteve 26 afirmativas, que reuniam
0s construtos ja validados por Strehlau e Aranha
(2004), Tsai (2005) e Hudders (2012), que se
propuseram a medir a interdependéncia entre os
fatores de motivagdo internos e os fatores de
motivacdo externos e a intengdo de consumo por
status de itens de luxo, por jovens brasileiros. Além
disso, havia uma pergunta, de controle, “Vocé
consome produtos de luxo?”’; e quatro para
identificar o perfil da amostra: género, escolaridade,
renda e idade, que permitiam identificar se o
respondente pertencia & populagdo-alvo do estudo e
com isso atendia aos requisitos para compor a
amostra. A pergunta de controle foi a primeira do
questionario. Sua opcdo de resposta era SIM ou
NAO. Os respondentes que marcaram NAO foram
descartados. Essa exclusdo se justificou pelo
objetivo do estudo, que tornava sem sentido a
manutencdo de respondentes que nao consumiam,
que poderiam somente imaginar como seria seu
comportamento, mas ndo efetivamente dizer seus
reais motivadores. As 26 afirmativas contiveram
opcoes de respostas em escala Likert, de 1 a 5 (1=
discordo totalmente; e 5=concordo totalmente).

As afirmativas de 2 a 13 buscavam avaliar
os fatores internos; e as afirmativas de 14 a 22 os
fatores externos; e as afirmativas de 23 a 27
desejavam avaliar o consumo por status. As Ultimas
04 questBes visavam caracterizar o perfil do
respondente quanto a idade, género, escolaridade e
renda.

O questionario eletrénico foi criado na
ferramenta Typeform e sua primeira aplicagdo foi um
teste inicial para avaliar se poderia ser aplicado sem
falhas ou anomalias, e que foi realizado com uma

Ap6s a coleta dos dados, foi feita
caracterizacdo da amostra; a estatistica descritiva;
teste de Alfa de Cronbach - confiabilidade da escala;
andlise de variancia (ANOVA); e regressdo stepwise
e linear mudltipla, para identificar influéncia das
variaveis independentes (hedonismo,
perfeccionismo, autorecompensa, efeito esnobe,
efeito Veblen e efeito adesdo) sobre a variavel
dependente (consumo por status de bens de luxo).
Isso permitiu encontrar as varidveis que explicavam
a variacdo das opinides dos usuarios sobre o
consumo por status de itens de Iluxo, com
significancia estatistica ao nivel de 5%.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacdo da Amostra

Com o objetivo de caracterizar 0s jovens
brasileiros que assumem consumir artigos de luxo, o
questionario apurou, por meio de quatro perguntas, a
faixa etéria, o0 género, a escolaridade, e a renda dos
respondentes. Ressalta-se que para este estudo foi
considerado jovem brasileiro, individuos nascidos
no Brasil com idade entre 15 a 29 anos.

Observou-se que, em relacdo ao género, a
amostra teve predominancia feminina (67,2%). Na
faixa etéria - os respondentes mantiveram-se dentro
da faixa etaria estabelecida pelo estudo (15 a 29
anos). Quanto ao grau de instrucdo, a maioria dos
respondentes tinha nivel superior (67,9%) — e 46,7%
eram do sexo feminino. Em relagdo a renda, a faixa
predominante foi a de R$2.200,00 (55,5%).

Corroborando  para validagcdo  desta
amostra, uma pesquisa realizada na india em 2014
mostrou que jovens entre 18 e 25 anos de idade,
consumiam muito mais produtos de luxo do que os
adultos. Nessa pesquisa também se identificou que
havia uma interdependéncia entre a idade, o estado
civil, a ocupagdo, a escolaridade, e renda, com a

amostra controlada de 10 jovens. N&o foi compra de bens de marcas de luxo (Kansra, 2014).
identificada  necessidade de alteracdo do Outro estudo relatou que 90% dos jovens estudantes
questionério. chineses, na faixa etaria entre 18 e 25 anos,

Apés o teste, 0 questionario foi compraram bens de luxo nos Estados Unidos (Tsai,

disponibilizado por meio de um link gerado pela
ferramenta Typeform. O link permaneceu ativo e
online entre abril e novembro de 2016. Também
foram aplicados 250 questionarios impressos, no
periodo entre setembro e novembro de 2016. Dos
questionarios enviados e/ou aplicados, 848 foram
respondidos e 644 validados. Os 204 questionarios
descartados foram aqueles em que os respondentes
responderam ndo consumir produtos de marcas de
luxo, ou ndo responderam todas as questdes. Além
disso, verificou-se por meio de box splot se havia a
possibilidade de existéncia de outliers.

2005). No Brasil, uma pesquisa realizada em 2011
mostrou que o impacto da renda no nivel de
materialismo e consumo de itens de luxo foi positivo
entre 0s jovens, ou seja, quanto maior a renda, maior
0 nivel de consumo deste tipo de produto (Dos
Santos & Fernandes, 2011).

Ap6s andlise dos dados, assume-se,
portanto, que a amostra estd de acordo com 0s
objetivos deste estudo.
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4.2 Teste de Confiabilidade da Escala

O teste Alpha de Cronbach, usado para
medir a consisténcia entre as varidveis em uma
escala multipla, foi utilizado para a validacdo da
confiabilidade das escalas do questionario aplicado.
Esse teste mede a correlacdo entre os dados por meio
da andlise das respostas dos entrevistados, fazendo
uma correlagdo média entre as afirmativas
(Cronbach; 2004). Para esta pesquisa, considerou-se
como satisfatoriamente confiaveis os valores iguais
ou superiores a 0,7 (Cronbach, 2004; Hair, Babin,
Money & Samouel, 2005). O resultado geral para 0s
fatores internos e os fatores externos apontou um
Alpha de Cronbach de 0,78. Ou seja, confirma a
consisténcia interna satisfatoria do questionario, e a
confiabilidade para a escala utilizada (Cronbach,
2004; Hair et. al., 2005).

4.3 Testes para Distribuicio Normal de
Probabilidade

Para testar a distribuicdo normal de
probabilidade e verificar se as varidveis atendiam ao
pré-requisito da normalidade foram utilizados os
testes Skewness (assimetria), kurtosis e o teste
Shapiro-Francia. Os resultados indicaram que todas
as variaveis se mostraram significativas ao nivel de
5%; se comportando como uma distribui¢do normal
de probabilidades (Cantelmo & Ferreira, 2007).
Além disso, uma amostra de 644 respondentes ja
pode ser tratada estatisticamente como uma
distribuicdo normal (Bussab & Morettin, 2002).

4.4 Anova

Para verificar a existéncia de uma diferenca
significativa entre as médias; e se as variaveis
independentes realmente exerciam influéncia sobre
a variavel dependente; foi feito uma analise de
variancia - Teste ANOVA. Procedeu-se a separagdo
da analise em quatro modelos: FI (fatores internos);
FE (fatores externos); FIE (fatores internos
moderados pelos externos); e FEI (fatores externos
moderados pelos internos).

Para o primeiro modelo (FI) — considerando
que somente as varidveis dos fatores internos
explicavam a compra por status: os resultados
apontaram um modelo bem ajustado com estatistica
F significante, R2 ajustado de 24,7%. As variaveis
independentes, perfeccionismo, hedonismo e
autorecompensa mostraram-se significativas, ao
nivel de 1%, sugerindo que os Fatores Internos
influenciam a varidvel dependente - consumo por
status de itens de luxo.

Para o segundo modelo (FE) -
considerando que somente as varidveis do fator
externo explicavam a compra por status: 0s

resultados apontaram um modelo bem ajustado, com
estatistica F significante, R2 ajustado de 56,1%. As
variaveis independentes, efeito esnobe, efeito
Veblen e efeito adesdo, mostraram-se significativas
a 1%. Esses resultados sugerem que os Fatores
Externos também influenciam a variavel dependente
— consumo por status de itens de luxo.

Para o terceiro modelo (FIE) — as variaveis
dos fatores internos, moderadas pelas variaveis dos
fatores externos: os resultados também sugeriram
um modelo bem ajustado com estatistica F
significante, R2 ajustado de 58,7% e todas as
varidveis mostraram-se significativas a 5%. Assim
sendo, os resultados sugerem que os Fatores Internos
moderados pelo Externos influenciam o consumo
por status de itens de luxo.

Para o quarto modelo (FEI) — utilizou-se as
varidveis dos fatores externos moderadas pelas
variaveis dos fatores internos: os resultados sugerem
um modelo bem ajustado com estatistica F
significante, o R2 ajustado de 58,7%, e somente uma
variavel (heodonismo) ndo se mostrou significativas.
Assim sendo, 0s resultados sugerem que os Fatores
Externos moderados pelo Internos também
influenciam o consumo por status de itens de luxo.
Isso mostra que a ordem dos fatores ndo alterou os
resultados neste teste estatistico.

Cabe destacar que o0 R2 ajustado do modelo
Fl aumentou de 24,7% para 58,7% quando se inseriu
as varidveis dos fatores externos - Efeito Veblen,
Efeito Esnobe e Efeito Adesdo — e 0 modelo passou
a ser FIE (fatores internos moderados pelos fatores
externos).  Adicionalmente, foi mantida a
significAncia do modelo e da maioria das variaveis
ao nivel de 5%. Assim o resultado permite admitir
que a entrada dos fatores externos num modelo em
que os fatores internos explicavam a compra por
status aumentou a capacidade explicativa do modelo,
com evidéncia de efeito positivo adicionado.

O mesmo procedimento em relacdo ao
modelo FE quando adicionando-se as varidveis dos
fatores internos, tranformando-o no modelo FEI,
também percebeu-se 0 aumento do R2 ajustado; mas
em intensidade bem menor pois passou de 56,1%
para 58,7%, depois da entrada das varidveis dos
fatores internos. Assim o resultado permitiu admitir
que a entrada dos fatores internos num modelo em
que os fatores externos explicavam a compra por
status de itens de luxo impactou pouco a capacidade
explicativa do modelo (aumentou 2,6%), mas ainda
assim adicionou algum efeito positivo.

Dessa maneira, pelo teste ANOVA, é
possivel admitir a interdependéncia entre os fatores
internos e externos para explicar a compra por status,
de maneira mais expressiva no modelo FIE,
passando de 24,7%, quando somente era analisado
os fatores internos para 58,7% quando se fez a
jungdo com as variaveis externas. A Tabela 1
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apresenta a comparagdo dos modelos utilizados no

teste ANOVA:
Tabela 1 - Comparagdo dos modelos - Teste ANOVA
Mod. | R2 ajust. Construtos significativos Prob. > F
Fl 24,7% Hedonismo, perfeccionismo, autorecompensa H 0,02; P 0,01; AR 0,00
FE 56,1% Efeito esnobe, efeito Veblen, efeito adesdo E 0,00; V 0,00 AD 0,00
FIE 58,7 Hedonismo, perfeccionismo, autorecompensa, efeito | H 0,00; P 0,00; AR 0,00;
07 esnobe, efeito Veblen, efeito adeséo E 0,01; V 0,00 AD 0,03
FE| 58.7% Efeito esnobe, efeito Veblen, efeito adesdo, E 0,00; V 0,00 AD 0,00;
' perfeccionismo e autorecompensa P 0,01; AR 0,00

Variaveis significativas a 5%
Fonte: Dados da pesquisa - Teste ANOVA

4.5 Regressoes
4.5.1 Regressdo Stepwise

Para a regressdo stepwise, inicialmente,
assim como na ANOVA, utilizou-se somente as
variaveis do modelo FI, comecando com modelo
completo. O resultado do modelo FI indicou um R2
ajustado de 21,3%, com as variaveis, hedonismo,
perfeccionismo e autorecompensa significativas a
5%. O teste foi replicado utilizando-se o modelo
vazio e 0 mesmo apresentou resultado idéntico.

Numa segunda analise utilizou-se somente
as variaveis do modelo FE, comecando-se com o
modelo completo. O resultado do modelo FE indicou
um R2 ajustado de 55,3%, com as variaveis, efeito
esnobe e efeito Veblen significativas a 1%. Portanto,
a variavel efeito adesdo néo se mostrou significativa
neste modelo. O mesmo teste também foi feito
utilizando-se 0 modelo vazio e o resultado obtido foi
idéntico.

Utilizando-se do modelo FIE (fatores
internos moderados pelos externos) e por fim,
utilizando-se o0 modelo FEI (fatores externos
moderados pelos internos), identificou-se que com a
unido dos fatores o R2 ajustado elevou-se para
57,9%, e as varidveis, perfeccionismo,
autorecompensa, efeito esnobe e efeito Veblen
mostraram-se significativas a 5%. Percebeu-se neste
teste que as varidveis hedonismo e efeito adesdo ndo
se mostraram significativas.

Assim como na ANOVA, notou-se que a
entrada das variaveis que compdem o fator externo
elevou o R2 ajustado tanto do modelo FIE quanto do
modelo FEI, passando de 21,3% para 57,9% e de
55,3% para 57,9%, mantendo a significancia dos
modelos e das varidveis perfeccionismo,
autorecompensa, efeito esnobe e efeito Veblen ao
nivel de 5%. A Tabela 2 apresenta um resumo dos
modelos apresentados na regressao stepwise:

Tabela 2 - Comparacgdo dos modelos — Stepwise

Mod. .RZ Construtos significativos Prob. > F
ajust.

FI 21,3% | Hedonismo, perfeccionismo, autorecompensa H 0,00; P 0,02; AR 0,03

FE 55,3% | Efeito esnobe, efeito Veblen E 0,00; V 0,00

FIE 57.9% Perfeccionismo, autorecompensa, efeito esnobe, efeito | P 0,05; AR 0,02; E 0,00; V
Veblen 0,00

FE| 57.9% Efeito  esnobe, efeito  Veblen, perfeccionismo, | E 0,00; V 0,00; P 0,05; AR
autorecompensa 0,02

Variaveis significativas a 5%
Fonte: Dados da pesquisa - Teste Stepwise.
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Concluindo, com base na regressdo
stepwise, pode-se verificar que o construto
hedonismo, que representa a compra de uma marca
de luxo para o préprio prazer e o construto efeito
adesdo que corresponde a compras que produzem
afiliacdo grupal ndo apresentaram resultados
estatisticos significativos quando se utilizou os
modelos FIE e FEI. Este resultado permitiu inferir
gue, com base neste modelo de regressdo, a compra
por status de marcas luxuosas ndo demonstrou estar
associada com o prazer pessoal e nem com a
necessidade de agregacdo, na percepg¢do dos jovens
brasileiros. Tal fato contrariou autores (Holbrook &
Hirschman, 1982; Lustoza, 2006; Bian & Forsythe,
2012) que relataram que as pessoas consomem itens
de luxo para principalmente suprir os seus beneficios
emocionais subjetivos, aspectos intrinsecamente
agradaveis e gratificagdo e prazer sensorial, assim
como defendem que a aceitagdo em comunidades
especificas é importante para 0s jovens.

4.5.2 Regressao linear multipla

Ainda para reforgar os resultados até aqui
obtidos, foi utilizado por fim, uma regressdo linear.
Os resultados mostraram que o modelo FI indicou
um R quadrado de 22,8%, com as varidveis
independentes  hedonismo, perfeccionismo e
autorecompensa significativas a 5%. Ressalta-se que
essas mesmas variaveis foram também significativas
na regressao stepwise e obtiveram um R2 de 21,3%.
Este resultado estd em consonéncia com os achados
de autores como Bian & Forsythe (2012) que afirma
que a necessidade de comprar pelo simples ato do
prazer proporcionado é forte em jovens
consumidores. J& Amatulli e Guido (2012), sugerem
em seu estudo que pessoas motivadas pelo
perfeccionismo normalmente compram itens de luxo
para o estilo de vida individual, e ndo como um
monitor externo de status. Nota-se que existem
consumidores motivados a querer o melhor para si
mesmos e ndo se importam se 0s outros estdo cientes
de suas compras, desde que o produto tenha
qualidade (Eastman & Eastman, 2015). Percebe-se
que a decisdo de compra para as pessoas
perfeccionistas estd atrelada aos atributos de
qualidade e ao desempenho que um produto de luxo
apresenta (O’cass & Mcewen, 2004). Contribuindo
para a discussao, o estudo de Tsai (2005) mostra que
para aqueles internamente motivados pela qualidade,

afirmam em seu estudo que alguns individuos
possuem uma autoimagem percebida relacionada
com 0 seu autoconceito e tentam preservar,
melhorar, alterar ou ampliar esta imagem comprando
e usando produtos que consideram pertinentes.
Aqueles com um autoconceito mais independente
demonstram uma orientacdo pessoal na maneira de
consumir os itens de luxo, enquanto aqueles com um
autoconceito mais interdependente se preocupam
mais com a funcdo social do consumo de luxo
(Kastanakis & Balabanis, 2012). Em complemento,
Hudders (2012) sugere que a autorecompensa inclui
tanto o ajuste com a autoimagem quanto a
recompensa pessoal. A autorecompensa é baseada na
ideia de que as pessoas vdo premiar-se com 0S
produtos de luxo como um meio para melhorar seu
autoconceito (Tsai, 2005).

O resultado da regresséo linear do modelo
FE indicou um R quadrado de 55,9%, com as
variaveis independentes efeito esnobe e efeito
Veblen significativas a 5%. Percebeu-se que a
varidvel independente efeito esnobe também foi
associada positivamente a varidvel dependente
(consumo por status de itens de luxo). Seu resultado
apresentou significancia estatistica e p-valor menor
que 5%. Este resultado manifestou que, quanto mais
uma marca de luxo especifica for Unica,
personalizada e rara, maior status ela promovera para
0 jovem usuario. Alguns consumidores sdo
motivados a comprar produtos de status por causa de
sua raridade e singularidade, isto é, como um sinal
de exclusividade. Com o efeito esnobe, a demanda
do mercado diminui se os outros estdo comprando o
produto (Liebenstein, 1950). Parte do que faz algo
raro € 0 seu preco, assim os produtos mais caros
podem ser percebidos como socialmente positivos e
sinal de status para os outros (Bao & Mandrik,
2004). Vigneron e Johnson (1999) sugerem que no
efeito esnobe o preco é um indicador de
exclusividade e ndo de conformidade, porque o0s
consumidores esnobes evitam o uso de marcas
populares. Complementando esta discussdo a
pesquisa de Hwang e Kandampully (2012) descreve
que esta forma de consumo em jovens esta associada
ndo sé por motivagdes internas e externas, mas por
fatores emocionais especificos como lealdade a
marca e a compulsao.

Em relagdo a varidvel efeito Veblen
(ostentagdo) os resultados obtidos se associam ao
estudo de Patsiaouras (2010), que descreve este

produtos falsificados ndo irdo cumprir suas efeito como um fator de motivacdo ao consumo
necessidades de consumo. caracteristico de individuos que ascenderam a uma

Percebe-se ainda que a varidvel nova classe econdmica e estdo experimentando a
independente autorecompensa que apresentou sociabilidade através do consumo. Corroborando

significancia estatistica e p-valor de 5%, est4
associada positivamente a varidvel dependente
(consumo por status de itens de luxo). Corroborando
com este resultado, Kastanakis e Balabanis (2012)

com isso, Vigneron e Johnson (1999) afirmam que o
consumo Veblen estd motivado por um desejo de
impressionar 0s outros com a capacidade de pagar
precos particularmente elevados e é principalmente
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preocupado com a ostentacdo da riqueza. Tal
variavel é por vezes associada ao consumo por
jovens, por entender-se que em alguns contextos sdo
0s que ascendem de carreira e posicdo social com
maior facilidade. A necessidade de se sociabilizar
em um meio social especifico seria a motivagdo por
tras deste efeito (Goldsmith, Flynn, & Clark, 2012).

A variavel independente efeito adesdo que
se refere a pessoas que buscam afiliacdo grupal por
meio da compra de produtos de luxo, assim como na
regressdo stepwise, ndo apresentou significAncia
estatistica neste modelo de regressao linear. Uma
explicagdo para tal fato é que em uma pesquisa de
Goldsmith, Flynn e Clark, feitaem 2012, o consumo
por status de itens de luxo foi negativamente

relacionado com a independéncia do consumidor;
em outras palavras, aqueles compradores que estdo
menos preocupados com a forma como eles séo
vistos por outras pessoas estdo menos interessadas
em consumir por status (Goldsmith, Flynn, & Clark,
2012).

Utilizando-se para a regressdo linear
multipla o modelo FIE e o modelo FEI (quando
fatores internos e externos sdo moderados um pelo
outro), verificou-se um modelo com R2 ajustado de
59,2% e as varidveis  perfeccionismo,
autorecompensa, efeito esnobe e efeito Veblen
significativas a 5%. A Tabela 3 resume os resultados
do modelo da regressao linear multipla:

Tabela 3 - Comparacéo dos modelos - Regressao linear multipla

Mod. _RZ Construtos significativos Prob. > F
ajust.

Fl 22,8% | Hedonismo, perfeccionismo, autorecompensa H 0,00; P 0,03; AR 0,05

FE 55,9% | Efeito esnobe, efeito Veblen E 0,00; V 0,01

FIE 59206 Perfeccionismo, autorecompensa, efeito esnobe, efeito | P 0,00; AR 0,04; E 0,00; V
Veblen 0,00

FE| 59206 Efeito  esnobe, efeito  Veblen,  perfeccionismo, | E 0,00; V 0,00; P 0,00; AR
autorecompensa 0,04

Variaveis significativas a 5%
Fonte: Dados da pesquisa - Regressdo Linear Mdltipla

Os resultados apresentados demonstraram
gue, com excecdo das variaveis hedonismo e efeito
adesdo, que ndo apresentaram resultados estatisticos
significativos quando utilizou-se os modelos FIE e
FEI (que buscavam verificar a interdependéncia dos
fatores), todas as demais varidveis (perfeccionismo,
autorecompensa, efeito esnobe e efeito Veblen)
estdo diretamente associadas ao consumo por status
de itens de luxo por jovens brasileiros, pois
apresentaram significancia estatistica e p-valor

menor que 5%. Com este resultado permite-se inferir
que os jovens pesquisados sofrem influéncias dos
fatores motivadores internos (perfeccionismo e
autorecompensa) e dos fatores motivadores externos
(efeito esnobe e efeito Veblen) no processo de
tomada de decisdo atrelado ao consumo por status de
itens de luxo.

A Tabela 4 apresenta os resultados gerais
dos trés testes estatisticos utilizados na pesquisa:
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Tabela 4 - Resultados gerais — Testes ANOVA, Regressao Stepwise, Regressao Linear Mdltipla

Testes estatisticos - R2 ajustados
Mod. | ANnOVA GBI Stepwise G Linear S
significante significante multipla Significante
Fl 24,7% Todos 21,3% Todos 22,8% Todos
FE 56,1% Todos 55,3% E,V 55,9% E,V
FIE 58,7% Todos 57,9% P,AREV 59,2% P,AR,EV
FEI 58,7% E,V,A,P,AR 57,9% P,AREV 59,2% P,AR,EV
Construtos: E - Efeito esnobe, V - efeito Veblen, A - efeito adesdo, H - hedonismo, P - perfeccionismo AR —
autorecompensa.

Variaveis significativas a 5%
Fonte: Dados da pesquisa

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo identificar a
influéncia da interdependéncia entre os fatores de
motivagdo internos e os fatores de motivacéo
externos para 0 consumo por status de itens de luxo
por jovens brasileiros. Baseando-se nos resultados é
possivel inferir que existe interdependéncia entre 0s
fatores de motivacdo internos e os fatores de
motivagdo externos com o consumo por status de
itens de luxo pelos jovens brasileiros. Essa
interdependéncia se mostrou mais expressiva
quando os fatores internos foram moderados pelos
fatores externos (modelo FIE), fazendo com que a
capacidade explicativa do modelo passasse, por
exemplo na regressao linear multipla, de 22,8% para
59,2%. Percebeu-se que os fatores motivadores
externos quando analisados isoladamente, tinham
mais representatividade na motivacdo para o
consumo, nos jovens pesquisados, representando
cerca de 55% da variabilidade do consumo por status
de itens de luxo.

Os fatores motivadores jad haviam sido
estudados separadamente por outros autores, porém
cabe ressaltar que nenhum estudo, até o término
desta pesquisa, havia feito a anélise de todos estes
fatores motivadores em conjunto, assim como
também ndo foram encontradas pesquisas que
verificassem a interdependéncia desses mesmos
fatores com o consumo por status de itens de luxo
como foi proposto e realizado neste estudo.

Ainda com base nas andlises estatisticas,
ndo foram encontradas evidéncias significativas
quanto a influéncia da variavel correspondente ao
fator interno hedonismo (que representa 0 consumo
de uma marca luxuosa como fonte de prazer pessoal)
e tdo pouco da varidvel correspondente ao fator

externo efeito adesdo (que refere-se a individuos que
necessitam de agregagdo e por isso consomem
produtos que possam produzir afiliagdo grupal)
quando os fatores motivadores foram testados em
conjunto. Cabe ressaltar que este resultado
antagdnico a estudos anteriores pode ter ocorrido,
devido as diferengas culturais entre os paises sedes
das pesquisas e também pelos respondentes ndo
terem real consciéncia de suas atitudes em relacéo
aos influenciadores de seu consumo.

Entender quais fatores mais motivam o
comportamento de consumo dos jovens brasileiros e,
ainda, entender a relevancia de cada um desses
fatores motivadores, pode trazer rentaveis
contribuicdes para a préatica gerencial das empresas
que comercializam estas marcas de luxo, como:
conseguir prever com maior exatiddo os futuros
comportamentos dos jovens consumidores assim
como suas respostas aos diferentes estimulos e
campanhas de marketing.

Como implicagBes tedricas, diante dos
resultados da pesquisa, é possivel admitir que o
estudo contribuiu para a teoria por abranger e
expandir a compreensdo acerca da percepgdo dos
jovens brasileiros em relagdo aos fatores
motivadores internos e externos da decisdo de
compra atrelados ao consumo de produtos de luxo.
Sendo assim, verificou-se que o presente estudo se
mostrou relevante também para a pratica do
marketing de itens de luxo, pois com a inferéncia de
que existe interdependéncia entre os fatores de
motivacéo internos (perfeccionismo e
autorecompensa) e os fatores de motivacdo externos
(efeito esnobe e efeito Veblen) na intencdo de
consumo por status de itens de luxo dos jovens
brasileiros, pode-se ajudar aos profissionais de
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marketing a executarem  estratégias  mais
direcionadas a este publico especifico.

Todavia, por ser uma pesquisa amostral
com 644 opiniGes, reconhece-se que a pesquisa
possui limitacBes, por exemplo, a amostra ser ndo
probabilistica, que ndo permite a generalizacdo dos
resultados. Todavia, o0s resultados obtidos
evidenciam comportamentos que certamente
poderdo ser reforcados e confirmados por outras
pesquisas nesta area.

Em pesquisas futuras, sugere-se que sejam
realizados estudos sobre os jovens consumidores
com uma analise mais profunda das caracteristicas
socio demograficas, como renda, escolaridade,
profissdo e estado civil para que seus respectivos
achados possam ser comparados com os resultados
obtidos neste estudo.

Seria interessante também entender por que
0 hedonismo e o efeito adesdo, apontados como
fortes fatores motivadores do consumo de luxo por
status em estudos anteriores, quando na presenca de
todos os fatores em conjunto (internos mais
externos),  mostraram-se  ndo  significativos
estatisticamente, dentre 0s jovens brasileiros
pesquisados. Seria interessante verificar por meio de
estudos com viés mais qualitativo como, por
exemplo, de técnicas projetivas, se ndo houve
blogueio em admitir esses tipos de influéncias ou se
verdadeiramente a compra para o simples prazer e 0
sentimento de agregagdo a um grupo ndo Ss&o
realmente fatores relevantes na hora da decisdo de
compra de produtos de luxo. As diferencgas entre este
estudo e os demais aqui citados, ratificam também a
importancia do recorte por idade para 0s préximos
estudos sobre a pratica do marketing de luxo. Outra
sugestdo é que sejam encontradas na literatura novas
variaveis que possam influenciar o consumo por
status de itens de luxo para que possa ser realizado
entre outros testes, uma modelagem de equagdes
estruturais (MEE), sendo possivel desta forma
verificar como cada um dos construtos impactam o
consumo de luxo.

Também é importante ressaltar que o0s
resultados obtidos neste estudo feito com jovens
brasileiros ndo sdo em sua totalidade coincidentes
com os resultados obtidos em outras pesquisas feitas
com consumidores adultos. Isso reforga a relevancia
do recorte por idade para estudos futuros sobre o
consumo de itens de luxo.

Evoluindo os estudos nesta area, espera-se
melhorar a receptividade das a¢Bes dos profissionais
de marketing de produtos de luxo junto aos jovens
brasileiros, aumentando e melhorando assim a
performance destes profissionais para o atendimento
das demandas e expectativas destes jovens
compradores.
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