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RESUMO

Este artigo apresenta e discute resultados de uma pesquisa empirica cujo
objetivo foi discutir a relagao entre os conceitos de consumo conspicuo,
consumo de status, autoexpressio, bem como verificar de que forma os
construtos Consciéncia de marca e Estilo de vida podem estar associados
a0 consumo conspicuo e A autoexpressio. Para isso, lancamos mao do
modelo proposto por Mann e Sahni (2015) que sugere a existéncia de trés
dimensoes fundamentais na explica¢ao do consumo conspicuo, assentando
a discussao sob a égide do estilo de vida, consciéncia de marca, consumo de
status e autoexpressio. Para testar empiricamente essas relagdes, optamos
por considerar respondentes que haviam frequentado alguma cerimoénia
de casamento nos ultimos seis meses. Um survey on line foi implementado,
o que gerou uma base de dados composta por 398 respondentes. Para
a andlise dos dados foi utilizada a modelagem de equagées estruturais
utilizando a abordagem PLS. Os resultados do trabalho sugerem, entre
outros achados, que existe uma associagio relativamente forte entre os
construtos Consumo de status e Autoexpressao, bem como foi possivel
verificar uma influéncia significativa e positiva entre as dimensoes do
construto Consumo conspicuo com o Consumo de status. Além disso,
verificou-se que hd uma influencia forte entre conformidade social e
consumo de status e entre esse construto e a autoexpressao. Assim, o artigo
contribui para os estudos do consumo ao avangar na discussao sobre os
antecedentes e dos consequentes do consumo conspicuo bem como a
relagao entre conspicuidade e status.

Palavras-chave: Consumo conspicuo; Consumo de status; Autoexpressao;
Cerimonia de casamento.

1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o estudo do consumo tem ganhado contornos
bem mais amplos e vastos ante a postura dos pesquisadores das
ciéncias sociais até a década de 1980 focada em considera-lo como
algo secundério e periférico no estudo das sociedades. Curiosamente,
alguns estudiosos chegaram, bem antes desse periodo, a levantar
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algumas questdes envolvendo as caracteristicas do consumo eminentemente atreladas ao
status e a conspicuidade. Entre esses autores, ¢ possivel citar Veblen (1988) e Simmel
(1957). Coube a Veblen (1988), que teve sua obra publicada no final do século XIX, cunhar
o termo consumo conspicuo como uma forma de demonstrar status. Percebe-se na obra
desse autor uma tentativa de relacionar os dois conceitos. J& Simmel (1957) defende a ideia
de que os individuos, em busca de uma ascensao social, imitam os padrdes de consumo das
classes superiores.

Passados mais de cem anos das obras seminais desses dois autores, apesar de outros
pesquisadores ja terem destinado esforcos para além de entender quais sdo os elementos
marcantes relacionados aos conceitos de consumo conspicuo e consumo de status (Mason,
1984; Page, 1992; Marcoux, Filiatrault, & Cheron, 1997; O’Cass & McEwen, 2004), dois
pontos devem ser ressaltados. O consumo conspicuo e, principalmente, a relagdo dele com
outros conceitos caros ao entendimento do consumo ainda continuam sendo pontos centrais
para a pesquisa do consumidor, porque, de acordo com McCracken (1987), o consumo
conspicuo ¢ especialmente importante para o estudo da histéria do consumo uma vez que
ele teve um importante papel no desenvolvimento da sociedade de consumo. Além disso,
¢ possivel perceber lacunas na literatura articulando esses conceitos. Entre essas lacunas,
emergem algumas questdoes que merecem um maior escrutinio por parte dos pesquisadores
do comportamento do consumidor. Entre elas, ¢ possivel elencar as seguintes: Qual ¢
relacdo entre estilos de vida e consciéncia de marca? Em que medida o consumo conspicuo
¢ influenciado pela consciéncia de marca? Qual ¢ a relagdo entre consumo conspicuo e
consumo de status? Como a autoexpressao se relaciona com o consumo conspicuo € com
o consumo de status? Em outras palavras, ainda que esses conceitos parecam interligados,
ndo se pode deixar de problematizar em que medida cada um interfere e/ou influencia os
demais.

E justamente no ambito dessas indagagdes e nas lacunas por elas criadas que surgiu o
interesse em conduzir uma pesquisa empirica com o objetivo de discutir a relagdo entre
os conceitos de Consumo Conspicuo, Consumo de Status e Autoexpressdo, bem como
verificar de que forma o construto Estilo de vida pode estar associados ao Consumo
Conspicuo e a autoexpressao. Isto ¢, deve-se mencionar que o artigo propde trazer uma
contribuigdo teodrica para a compreensdo do conceito de consumo conspicuo ao trazer para
teste o estabelecimento de interlocugdes, na forma de antecedentes e consequentes, com 0s
construtos ja mencionados. Para isso, lancamos mao do modelo proposto por Mann e Sahni
(2015) que buscou estabelecer essas relagdes. Esse modelo sugere a existéncia de quatro
dimensdes fundamentais na explicagdo do consumo conspicuo, assentando a discussdo sob
a égide do Estilo de Vida, Consciéncia de Marca (antecedentes), Consumo de Status e
Autoexpressao (consequentes).

Para testar empiricamente essas relagdes, também seguindo o trabalho de Mann e Sahni
(2015), julgamos adequado escolher uma ocasido na qual ficassem explicitas as nogdes de
exibi¢do de status e de conspicuidade. Tal como também utilizado no trabalho de Carvalho
e Pereira (2013), optamos por considerar respondentes que haviam frequentado uma
cerimodnia de casamento nos ultimos seis meses. Esse contexto parece oferecer elementos
que servem para se trabalhar os conceitos de estilo de vida, utilizacdo de marcas, consumo
conspicuo e consumo de status. Vale considerar que o mercado de festas e cerimonias,
segundo a Associag¢do Brasileira de Eventos Sociais (Abrafesta, 2018), tem se mantido
estavel desde o ano de 2014 com receitas estimadas em quase 17 bilhdes de reais em 2016.
Cabe comentar ainda que os casamentos ja ultrapassam a marca de um milhdo por ano no
Brasil.

A execucao do trabalho se justifica por alguns motivos. Em primeiro lugar, conforme
ja dito anteriormente, sobram questionamentos acerca dos antecedentes do consumo
de status, bem como faltam discussdes e trabalhos empiricos que buscam relacionar os
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conceitos de consumo de status e consumo conspicuo. Nao se pode deixar de mencionar
que ambos os conceitos sdo centrais para os estudos do consumo, e entender a relagao
entre eles pode ser revelador para o entendimento de questdes fundamentais atreladas a
sociedade de consumo. Embora seja importante ressaltar que o trabalho pretende ir além da
replicagdo do modelo proposto por Mann e Sahni (2015), ndo se pode deixar de mencionar
que, em contextos culturais tao diferentes, a mera replicagdo de um modelo serviria para
fornecer insights e questdes que motivariam discussdes interessantes sobre as questdes
envolvidas. Segundo, embora existam estudos que discutam os conceitos de consumo
conspicuo principalmente em uma perspectiva historica (McCracken, 1987; Mason, 2002),
o artigo busca preencher uma lacuna na literatura de consumo no tocante a uma melhor
compreensdo do consumo conspicuo com seus antecedentes e seus consequentes em um
contexto cultural particular. Em terceiro lugar, ¢ possivel salientar que, empiricamente,
essas relagdes nao foram exploradas na literatura de marketing no Brasil, especialmente
quando se considera o contexto das cerimdnias de casamento. Esse evento esta mergulhado
em diversos simbolismos que vao desde a escolha de locais suntuosos, organizagdo de
festas, ritos de passagem, contratacdo de varios profissionais, até¢ a tradi¢do de presentear,
para ndo mencionar as viagens de casamento. E também uma oportunidade para encontrar
e interagir com familiares e com amigos. Tudo isso faz com que as familias gastem grandes
quantias de dinheiro, tempo e energia nessas ocasides. Desta forma, ¢ possivel perceber,
nessa comemoragao, caracteristicas que parecem ter grande adesdo aos conceitos de acesso
relacionados ao status e a conspicuidade.

O artigo foi organizado em outras cinco segoes, além da introducdo. A primeira delas
tem o objetivo de discutir brevemente os importantes conceitos que compdoem o modelo
conceitual da pesquisa e a proposicdo de suas hipéteses. Em seguida, uma se¢do de
metodologia foi incluida para se apresentar o detalhamento dos procedimentos adotados
na pesquisa empirica. A secdo de apresentacao dos resultados também foi contemplada, a
qual abre espago para a discussdo dos resultados, onde se busca aprofundar na anélise. Por
fim, a se¢do de conclusdes tem a fungdo de apresentar comentarios finais do estudo, bem
como apontar as limitagdes e possiveis oportunidades de estudos futuros envolvendo as
tematicas.

2. REVISAO DA LITERATURA, HIPOTESES DE PESQUISA
E MODELO CONCEITUAL

2.1. UMA BREVE REVISAO DA LITERATURA

Os temas moda e consumo dominam fortemente a psique moderna e estdo atrelados as
condig¢des sociais e culturais vigentes, moldando os contextos centrais onde as diversas
decisdes acerca do consumo sdo cotidianamente tomadas (O’Cass & McEwen, 2004).
O aspecto social do consumo o imbui de simbolismos que muitas vezes sdo gerados
localmente, regionalmente ou mesmo mundialmente (Shukla, 2010). Os simbolismos que
sao depositados em certos bens e servicos denotam significados diretos a quem os adquire,
0s possui, 0s usa e os exibe, transformando-os em verdadeiros elementos potencializadores
de mensagens que se desejam transmitir (Belk, 1988).

O termo “consumo de status” reflete adequadamente essa associagdo. A expressao do
status do proprietario por meio de seus habitos de consumo foi rapidamente conectada
a idéia de consumo conspicuo de Veblen em 1899. Ao formular a idéia de consumo
conspicuo, o autor entendeu o consumo como uma atividade motivada por aspiracdes
sociais, reconhecendo sinais de status entre outros consumidores. Quando se trata de
consumo social, o grupo desempenha um papel preponderante. A participacdo em grupos ¢



psicologicamente satisfatoria para os seres humanos, com a tendéncia de imitar os membros
com o objetivo de serem aceitos como parte deles. Entretanto, a participacdo simples ndo
¢ suficiente, o desejo de disting@o e reconhecimento do individuo dentro do grupo também
esta presente (O’Cass & Frost, 2002).

Para Eastman, Goldsmith e Flynn (1999), o consumo de status ndo envolve,
necessariamente, a exibig¢ao publica de riquezas, sua conexao ¢ muito maior com o sentido
de posse. Entretanto, esse tipo de consumo também busca aumentar o prestigio € o bem-
estar de seu consumidor (O’Cass & McEwen, 2004). O consumo de produtos de status pode
ajudar as pessoas na busca pelo autorrespeito e aprovacao social (Eastman et al., 1999). O
consumo de status ocorre independentemente de classe social e ¢ medido pela vantagem
social que a compra oferece (Mason, 2002), e eventos € ocasides especiais sao uma otima
oportunidade para utilizar produtos que o expresse (Belk, 1988; Shukla, 2010). O consumo
de status traz estima social e fornece vantagens sociopsicoldgicas ao individuo em uma
rede social (Shukla, 2010), sua aquisi¢do ¢ uma das mais fortes medidas de sucesso social
(O’Cass & Frost, 2002).

Antes de entrarmos no conceito de consumo conspicuo, € interessante notar que muitos
autores chamam a atenc¢do para a confusdo existente sobre os termos consumo conspicuo
e consumo de status, muitas vezes tratados como iguais na literatura. A primeira tentativa
de entender esses conceitos cabe a Veblen (1994), que considerou ambos como uma
modalidade de consumo ostentatorio, realizado com a finalidade de demonstrar a condigao
social. A “novidade” apresentada por Veblen em sua obra reside no fato de ele ampliar
ou mudar o foco da forma de compreender o objetivo da aquisi¢do e da acumulacio de
bens para além do objetivo economicamente legitimo da aquisi¢do, que caberia a teoria
econdmica explicar. Ele concebe o consumo como um atendimento tanto das necessidades
fisicas do consumidor como de suas necessidades mais elevadas, espirituais, estéticas,
intelectuais ou outras. De interesse também ¢ a afirmagao de que o padrdo de gastos aceito
pela comunidade ou pela classe a qual o individuo pertence determina, em grande extensao,
o seu padrao de vida. O motivo do consumidor ¢ um desejo de se conformar com o uso
estabelecido, para evitar comentdrios desfavoraveis e para viver segundo as regras aceitas
de decéncia na qualidade, quantidade e grau dos bens consumidos, assim como no digno
emprego de seu tempo e esfor¢o (Veblen, 1994).

Nesse contexto, vale considerar que o consumo conspicuo deve ser encarado como uma
maneira de aumentar o prestigio perante a sociedade, por meio da exibigdo publica de
riqueza. Seu conceito envolve a exibicdo e ostentacdo, o que exige a presenga de outros
(O’Cass & McEwen, 2004). Esses pesquisadores acabaram por ampliar o conceito e
definiram consumo conspicuo como a tendéncia dos individuos a melhorarem a sua imagem
por meio do consumo evidente de posses que comuniquem determinados status socais.
Esse tipo de consumo ¢ tao forte como direcionador da visibilidade pessoal que se faz
presente mesmo em paises pobres, onde muitas vezes as pessoas se envolvem em tal tipo
de consumo antes mesmo de satisfazerem outras necessidades vitais (Belk, 1988).

Uma questdo que pode surgir nesta discussao tem a ver com a diferenga entre os conceitos
de consumo de status e consumo conspicuo. Embora a relagdo entre eles seja evidente,
¢ importante enfatizar que o consumo conspicuo enfatiza a exibi¢do publica dos bens,
enquanto o consumo de status foca um pouco mais na posse dos bens que funcionam como
marcadores do status social. O consumo conspicuo, portanto, ¢ um pouco mais relacionado
a imagem publica dos consumidores, ou seja, na comunicagdo explicita dos produtos que
exibe em seus grupos sociais.

Nao menos importante € a constatagao de que o consumo conspicuo tem incorporado
dimensdes relacionadas a trés dimensdes: ostentagdo e sinalizacdo (Bagwell & Bernheim,
1996; Amaldoss & Jain, 2005); singularidade (Corneo & Jeanne, 1997) e conformidade
social (Miller, Mcintyre, & Mantrala, 1993). Ostentacdo e sinalizacdo indicam que o
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consumo em contextos publicos provoca a impressao da posicao social de que se busca
por meio de produtos exclusivos e caros. Singularidade significa distingdo por meio da
raridade da posse. Os consumidores adquirem marcas que sao associadas com riqueza €
status, e fornecem uma autoimagem distinta de si. A conformidade social implica a agao
condizente com as expectativas do grupo ou a superagdo delas, incluindo marcas que
recebem simbolismos valorizados no grupo (Mann & Sahni, 2015).

A autoexpressao engloba sinais para os outros de uma identidade externa e de preferéncias
pessoais. E usada como um veiculo para transmitir supremacia de singularidade pessoal e de
grupos sociais por meio da compra de produtos de marca (Mann & Sahni, 2015). A compra
de produtos de alta qualidade, de preco alto e efeitos sociais suficientemente positivos se
revelam como o alvo do desejo daqueles que se expressam fortemente pelos produtos que
adquirem, mesmo que a literatura ndo faga significativa correlagdo desse fendmeno com
a classe social (Amaldoss & Jain, 2005). E justamente na autoexpressio que as marcam
criam potenciais beneficios sentimentais aos consumidores (Shukla, 2010).

Sendo assim, nota-se que ela ¢ uma espécie de mecanismo que da condi¢des para a
manifestagdo de comportamentos de consumo conspicuo. Nao havendo a possibilidade de
se expressar por meio dos produtos e do consumo, a exibi¢ao publica de produtos (consumo
conspicuo) deixaria de se relacionar com os aspectos sociais e provavelmente se igualaria
aos comportamentos guiados exclusivamente por pressupostos econdmico-utilitarios.

Outros construtos, entretanto, parecem estar relacionados a essa discussao: estilo de vida
e consciéncia de marca. O estilo de vida revela como alguém conduz sua vida em relagao
aos seus habitos de consumo, apontando suas preferéncias e sua utilizagdo do tempo e
dinheiro. Para Mann e Sahni (2015), outras duas subcategorias atuam na formacao do estilo
de vida, estilo de vida tnico e centralidade do estilo de vida. O estilo de vida tinico significa
o envolvimento em atividades exclusivas que provoquem a impressao de viver um estilo de
vida incomparavel e unico (Mann & Sahni, 2015). A centralidade do estilo de vida abarca o
quao presente ¢ esse modo de vida no cotidiano de alguém. Assim, um individuo realizaria
todos os seus planejamentos em torno das atividades que formam seu estilo de vida tnico,
priorizando-o. A propria atividade de compra de produtos de marcas pode ser tida como
estilo de vida, e o planejamento das atividades do individuo pode nortear essa atividade,
tomando-a como central no seu estilo de vida (Mann & Sahni, 2015). A importancia
do envolvimento em determinadas atividades de compras, por exemplo, pode nortear o
planejamento de férias de um individuo ou seu tempo livre, ou mesmo sua prioridade em
funcdo de trabalho ou de outras esferas sociais.

A consciéncia de marca refere-se a tendéncia de compra de marcas caras e conhecidas.
A influéncia social se faz presente no sentido de o grupo fornecer as referéncias sociais de
marcas e produtos que promovem a aceitagdo do individuo, pressionando o sujeito pelas
normas sociais e depositando suas expectativas por meio das institui¢des socializadoras, tais
como familia, grupos de hobbies, grupos de trabalho, dentre outras (Leigh & Gabel, 1992).
Aqui, a consciéncia de marca toma seu espago no grupo, ¢ validada e refor¢ada com seus
simbolismos que podem conter diversos discursos (Belk, 1988). Usa-la significa reforcar
em si mesmo o discurso proprio da marca. Para O’Cass ¢ McEwen (2004), as marcas
sdo vistas como importantes na criacdo de uma identidade, um sentimento de realizagdo e
identificagdo para os consumidores, na medida em que possuem a capacidade de transmitir
mensagens e determinam como os proprios consumidores sdo percebidos pelos outros
(Belk, 1978; Solomon, 1983).

A grande questao que se coloca nesse ponto ¢ que, tendo em vista todas as definicdes
apresentadas, sobram indagacdes que acabam por reforgar a tese (enunciada na segao
introdutoria deste artigo) de que todos esses conceitos parecem estar interligados, mas se



pertinente verificar em que medida cada um interfere e/ou influencia os demais. Nesse
sentido, a proxima sec¢ao apresenta o modelo conceitual que guiard a pesquisa empirica.

2.2. MODELO CONCEITUAL

A partir das discussodes teoricas apresentadas anteriormente e tendo em vista o estudo
de Mann e Sahni (2015), chegou-se ao modelo conceitual da pesquisa apresentado
na Figura 1, que apresenta cinco construtos. O primeiro deles — Estilo de Vida — foi
operacionalizado por meio das dimensdes Estilo de Vida Individual e Centralidade do
Estilo de Vida. O segundo ¢ o denominado Consciéncia de Marca. Ja o terceiro construto
contemplado ¢ o correspondente ao Consumo Conspicuo que, conforme a literatura, pode
ser desmembrado nas dimensdes Ostentacao e Sinalizacdo, Singularidade e Conformidade
Social. J4 o quarto construto é o de Consumo de Status. Por fim, o quinto construto € o
denominado de Autoexpressao.

Figura 1 - Modelo conceitual

Fonte: Adaptado de Mann e Sahni (2015)

A secdo seguinte explicita as hipdteses da pesquisa.

2.3. A CONSTRUCAO DAS HIPOTESES DE PESQUISA

Essa se¢do foi incluida no trabalho com o intuito de explicitar as hipoteses da pesquisa
que foram apresentadas no modelo conceitual da pesquisa (Figura 1) como resultado da
discussdo tedrica travada anteriormente. S3o 10 (dez) hipdteses que serviram de base para
a elaboragdo do instrumento de pesquisa e posteriormente para a analise dos resultados.

Conforme enfatizado anteriormente, o estilo de vida ¢ um indicador do consumo,
revelando as preferéncias individuais para a compra e uso de produtos (Mann & Sahni,
2015). De acordo com o modelo, duas dimensdes do estilo de vida — estilo de vida
individual e centralidade do estilo de vida — influenciam a consciéncia de marca por parte
dos consumidores. Sendo assim, pode ser proposta a seguinte hipotese de pesquisa.

Hla: O estilo de vida individual influencia significativamente a consciéncia de marca na
compra de produtos.

No que tange a centralidade do estilo de vida, Liao e Wang (2009) encontraram uma
relagdo positiva entre essa dimensdo do estilo de vida e a consciéncia de marca. Sendo
assim, parece fazer sentido a proposi¢ao da seguinte hipotese de pesquisa:
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H1b: A centralidade do estilo de vida influencia significativamente a consciéncia de
marca na compra de produtos.

Levando em conta a discussdo apresentada anteriormente, consumidores que tém
consciéncia de marca tém a propensdo a comprar produtos mais caros para projetar uma
imagem de riqueza e status, o que caracterizaria uma forma de ostentacao e sinalizagao.
Dessa forma, ¢ possivel enunciar a seguinte hipotese de pesquisa:

H2a: A consciéncia de marca influencia significativamente a ostentacao e sinalizagdo do
consumidor.

No mesmo sentido da hipoétese anterior, pode-se afirmar que o valor simboélico de um
produto aumentard consideravelmente quando os consumidores compram e usam um
produto que ¢ percebido como singular. Isso parece ser valido quando o consumidor percebe
que o valor de um produto esta inversamente associado com o nimero de individuos que
o possuem. A marca pode funcionar, nesse caso, como uma forma de singulariza¢ao. Cabe
mencionar o trabalho de Dubois e Duquesne (1993), o qual aponta a existéncia de uma
forte relagao entre consciéncia de marca e singularidade. Nesse sentido, pode-se enunciar
a seguinte hipotese:

H2b: A consciéncia de marca influencia significativamente a singularidade do consumidor.

Mann e Sahni (2015) enfatizam que a consciéncia de marca envolve a preocupagdo
sobre a forma como o0s outros nos percebem e como a compra e o0 uso de produtos de marca
possibilitam a esses consumidores se manterem em conformidade com seu grupo social.
Dessa forma, € possivel estabelecer a hipotese de que:

H2c: A consciéncia de marca influencia significativamente a conformidade do
consumidor.

O consumo conspicuo ¢ evidenciado quando os consumidores intencionalmente dao
publicidade ao consumo de produtos com o intuito de revelar sua autoimagem para
outros. Sendo assim, a ostentagdo e a sinalizagcdo t€ém um expressivo impacto no status do
consumidor, uma vez que ¢ possivel reconhecer que o simbolismo, riqueza e realizagao
sdo fatores de sucesso os quais indicam um aprimoramento do status. Assim, pode-se
estabelecer a hipotese de que:

H3a: A ostentacao e a sinalizacao influenciam significativamente o consumo de status.

Os consumidores adquirem marcas associadas com riqueza e status, fornecendo uma
autoimagem distinta de si. O’Cass e Frost (2002) advogam que adquirir produtos de status ¢
um indicador de sucesso social, significando singularidade e posteriormente influenciando
o consumo de status. Nesse sentido, cabe a proposi¢ao da seguinte hipdtese:

H3b: A singularidade influencia significativamente o consumo de status.

Os consumidores sdo impelidos a comprar e usar produtos que sdo “endossados”
pelos seus grupos de referéncia. Tal como discutido anteriormente na se¢do de revisao da
literatura, a conformidade social implica a acdo condizente com as expectativas do grupo
ou a superagao delas, incluindo marcas que carregam simbolismos valorizados no grupo
(Mann & Sahni, 2015). Nesse contexto, ¢ valida a proposicao da hipdtese que:



H3c: A conformidade social influencia significativamente o consumo de status.

E possivel encontrar estudos (Escalas & Bettman, 2005; Grohmann, 2009) os quais
enfatizam a ideia de que os consumidores constroem sua identidade e a expressam por
meio de associagdes com as marcas. Trazendo essa constatagdo para o ambito do trabalho,
pode-se chegar a seguinte hipotese:

H4: A consciéncia de marca influencia significativamente a autoexpressao.

Os conceitos de consumo conspicuo e consumo de status tendem a considerar que
os consumidores compram, usam e eventualmente tornam publico seu consumo para
demonstrar sua posi¢ao social. O trabalho de O’Cass e Frost (2002) tenta evidenciar essa
relagdo, levando em conta que tornar publico o uso de determinados produtos acaba por
complementar sua autoexpressao. Dessa forma, a seguinte hipdtese pode ser proposta:

HS5: O consumo de status influencia significativamente a autoexpressao dos consumidores.

Apresentada a revisao da literatura, explicitadas as hipdteses e o modelo conceitual,
o artigo volta os olhos para a discussao dos procedimentos metodologicos adotados na
pesquisa empirica.

3. METODO

Visando atingir o objetivo proposto no trabalho, um survey foi conduzido por meio de
coleta eletronica. Um formulario eletronico elaborado no GoogleDocs foi implementado e
disponibilizado em redes sociais, sendo a participagdo incentivada por e-mail aos contatos
pessoais dos pesquisadores. Para participar da pesquisa, uma pergunta filtro foi adicionada
no inicio do formulario, a qual confirmava se o respondente havia comparecido a uma
cerimdnia de casamento nos ultimos 6 (seis) meses. Ao final, a pesquisa contou com um
total de 398 respondentes.

O instrumento de coleta de dados, além das cinco questdes envolvendo perfil, contemplou
escalas referentes aos cinco construtos (Estilo de vida, Consciéncia de marca, Consumo
conspicuo, Consumo de status e Autoexpressao) e suas dimensdes. Em todas as escalas,
os respondentes foram convidados a explicitar seu grau de concordancia/discordancia com
as afirmacdes usando uma escala do tipo Likert de 11 pontos, variando de 0 (Discordo
Totalmente) a 10 (Concordo Totalmente). As escalas foram acrescentadas ao final do texto.

As escalas passaram por um processo de adaptagao e validagao por meio da técnica de
traducdo paralela (Malhotra, 2001). Para esse autor, essa técnica consiste em um método
em que um comité de tradutores, cada um dos quais fluente em ao menos duas linguas,
discute versoes alternativas de um questiondrio e faz modificacdes, até que se chegue a
um consenso. Utilizaram-se nesse processo trés profissionais (dois professores da area de
marketing e um profissional com fluéncia na lingua inglesa). Consideramos essa técnica
mais adequada tendo em vista a possibilidade de elabora¢do de uma versao baseada no
consenso entre os membros do comité.

O pré-teste do instrumento de coleta foi aplicado a uma amostra de 10 individuos para
testar o entendimento das questdes. Foi solicitada aos entrevistados a apresentagdo tanto de
duvidas como de questionamentos acerca do instrumento de pesquisa. As duvidas foram
devidamente discutidas pela equipe, e alguns acertos nas questdes foram conduzidos.

Na fase de analise de dados, inicialmente, foi verificada a existéncia de dois tipos de
outliers: univariados e multivariados. As ocorréncias encontradas ndo foram retiradas da
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amostra por acreditar que as observagdes sejam casos validos da populacao e que, caso
fossem eliminadas, poderiam limitar a generalidade da analise multivariada, apesar de
possivelmente melhorar seus resultados (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009).

A Modelagem de Equacdes Estruturais foi realizada utilizando a abordagem PLS. A
abordagem PLS (Partial Least Square) oferece uma alternativa a abordagem tradicional
baseada na estrutura de covaridncia, CB-SEM (Covariance-based Structural Equation
Modeling Techniques). O método PLS tem sido referido como uma técnica de modelagem
suave com o minimo de demanda considerando as escalas de medidas, o tamanho amostral
e distribuicdes residuais (Monecke & Leisch, 2012). Além disso, como algumas variaveis
foram consideradas ndo normais pela analise de assimetria e de curtose, considerou-se
adequada a utilizacao do método PLS.

Em relacdo a andlise de outliers, os univariados foram diagnosticados pela padronizagado
dos resultados, de modo que a média da varidvel foi 0 e o desvio-padrdo 1. Para isso,
observagdes com escores padronizados fora do intervalo de | 3,29 | foram considerados
outliers (Hair et al., 2009). Usando esse critério, 51 observagdes univariadas atipicas
foram encontradas. J4 os outliers multivariados foram diagnosticados com base na medida
de Mahalanobis D?. Segundo Hair et al. (2009), essa medida verifica a posi¢do de cada
observagdo em comparagdo com o centro de todas as observagdes em um conjunto de
variaveis, e, no final, um teste do qui-quadrado ¢ realizado. Individuos com nivel de
significancia menor que 0,001 foram considerados outliers multivariados. Com base nesse
método, 15 observagdes atipicas foram encontradas na forma multivariada. Acredita-se que
as observagdes sejam casos validos da populacao e, se fossem eliminadas, poderiam limitar
a generalidade da analise multivariada. Ainda que esse procedimento pudesse melhorar
seus resultados (Hair et al., 2009), optou-se por nao excluir casos.

Cabe ressaltar que para verificar a qualidade dos ajustes foram utilizados o R* e o GoF
(Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, & Lauro, 2005). O R? representa em uma escala de 0% a 100%
0 quanto os construtos independentes explicam os dependentes, e quanto mais proéximo de
100%, melhor. J& o GoF ¢ uma média geométrica da média das AVEs dos construtos e a
média dos R? do modelo e também varia de 0% a 100%. Ainda ndo existem na literatura
valores de corte para considerar um ajuste como bom ou ruim, mas sabe-se que quanto
maior o valor, melhor o ajuste. Note-se que o indice GoF de 59,29% ¢ considerado uma
indicacdo de bom desempenho do modelo como um todo, ja que supera o corte de 36%
estabelecido por Wetzels, Odekerken-Schroder e van Oppen (2009), resultado que aponta
para sua alta capacidade explicativa.

Os testes de Mann-Whitney, Kruskal-Wallis e as correlacdes de Spearman foram
utilizados para comparar os indices criados pelo modelo em relagdo as varidveis de
caracterizacdo. Vale ressaltar que o valor do poder estatistico foi calculado e que todas
as variaveis enddgenas do modelo superaram o valor de 80%, considerando os niveis de
significancia de 5% e 1%. O software utilizado nas andlises foi o R (versao 3.1.3).

4. RESULTADOS

4.1. CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Pode-se afirmar que a maioria dos respondentes ¢ do sexo feminino (63,57%) e declarou
idade entre 18 e 29 anos (52,51%) e entre 30 e 39 anos (31,41%). O estado civil mais
frequente ¢ o de solteiro (58,48%), seguido pelo estrato de casados (34,43%). Vale ressaltar
que 28,89% dos respondentes tém renda familiar entre 4 e 8 saldrios minimos, enquanto
27,14% disseram receber entre dois e quatro salarios minimos. 23,12% da amostra indicou
ter renda entre oito e 18 salarios minimos. Cabe comentar ainda que todos os respondentes
afirmaram ter escolaridade superior em curso ou ja concluida.



4.2. ANALISE DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS

A andlise da Tabela 1 permite afirmar que todos os construtos, com excegao do Estilo de
vida, apresentaram valores médios baixos, e isso indica que os respondentes discordam das
afirmacdes apresentadas.

Tabela 1 - Analise descritiva dos itens dos construtos

Construtos Itens Média D.P I.C. - 95%!
EVI1 7,53 2,21 [7,30;7,76]
Estilo de vida individual EVI2 7,64 2,59 [7,39; 7,90]
EVI3 5,99 2,65 [5,75; 6,24]
CEV1 3,02 2,76 (2,75; 3,301
Centralidade do estilo de vida CEV2 2,86 2,74 [2,59; 3,11]
CEV3 0,79 1,66 [0,63; 0,96]
CMA1 1,47 2,06 [1,27; 1,68]
Consciéncia de marca CMA2 3,24 2,87 [2,95; 3,51]
CMA3 4,01 2,88 [3,72; 4,29]
osI1 2,70 2,74 (2,45; 2,971
Ostentagio e sinalizagio osI2 2,19 2,77 [1,92; 2,49]
OSI3 2,06 2,54 [1,82;2,31]
SIN1 2,65 2,93 (2,37; 2,95]
Singularidade SIN2 2,44 2,88 [2,16; 2,76]
SIN3 3,07 2,93 (2,77; 3,37]
CSO1 1,84 2,49 [1,60; 2,10]
Conformidade social CSO2 1,79 2,59 [1,54; 2,03]
CSO3 1,46 2,27 [1,23; 1,69]
CST1 2,05 2,65 [1,805 2,33]
Consumo de staus CST2 2,24 2,92 [1,94; 2,53]
CST3 1,98 2,59 (1,735 2,24]
CST4 1,42 2,33 [1,19; 1,64]
AEX1 1,38 2,22 [1,16; 1,61]
Auto expressio AEX2 1,50 2,37 [1,28; 1,74]
AEX3 1,60 2,34 [1,38; 1,83]

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Nota: ! Intervalo Bootstrap.

4.3. MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Inicialmente, vale comentar que na analise do modelo de mensuragdo sdo verificadas
a validade convergente, a validade discriminante e a confiabilidade dos construtos. Para
testar a validade convergente dos construtos, foi utilizado o critério proposto por Fornell e
Larcker (1981). O critério da avaliacdo convergente avalia o grau em que duas medidas do
mesmo conceito estdo correlacionadas, enquanto a avaliagdo discriminante mede o grau em
que um constructo ¢ verdadeiramente diferente dos demais (Hair et al., 2009). Para verificar
a validade convergente, foi utilizado o critério proposto por Fornell e Larcker (1981),
que define o alcance da validade convergente quando a Varidncia Média Extraida (AVE)
for superior a 50% (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009), ou 40% no caso de pesquisas
exploratorias (Nunnally & Bernstein, 1994).

A validade discriminante foi verificada por meio da analise das cargas fatoriais cruzadas,
conforme sugerido por Barclay, Higgins e Thompson (1995). Para mensurar a confiabilidade
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dos construtos, foi utilizado o Alfa de Cronbach (AC) e a Confiabilidade Composta (CC).
De acordo com Tenenhaus et al. (2005), os indices AC e CC devem ser maiores que 0,70
para uma indicagdo de confiabilidade do construto. O método Bootstrap foi utilizado para
calcular os intervalos de confianca para os pesos do modelo de mensuracao, fornecendo
informagdes sobre a variabilidade dos pardmetros estimados, provendo assim uma
importante validagdo dos resultados. As varidveis com pesos nao significativos devem ser
excluidas, pois ndo contribuem de forma relevante para a formagao da variavel latente.
Para um bom modelo de mensuragdo, esperam-se cargas fatoriais acima de 0,70 e
comunalidade acima de 0,40, porém itens com cargas fatoriais menores que 0,50 devem
ser eliminados (Hair et al., 2009), pois ao nao contribuir de forma relevante para formagao
da varidvel latente, prejudicam o alcance das suposicoes basicas para validade e qualidade
dos indicadores criados para representar o conceito de interesse. A Tabela 2 apresenta os
pesos, as cargas fatoriais e as comunalidades do modelo de mensuragdo inicial e final.
Observa-se que o item EVI1 “Eu gosto de experimentar novas maneiras de se fazer as
coisas” apresentou peso nao significativo e, por esse motivo, foi excluido do modelo. Apos
a exclusao desse item foi ajustado o modelo de mensuracao final. Dessa maneira, pode-
se ressaltar, com base no modelo final de mensuragdo, que todos os itens apresentaram
cargas fatoriais maiores que 0,50. Ademais, pode-se afirmar que avaliando os intervalos
de confianca Bootstrap, observa-se que todos os pesos foram significativos, confirmando a
importancia de todos os itens para a formagao do indicador que representara o constructo.

Tabela 2 - Modelo de Mensuragdo inicial e final

Comstrutos Trens Modelo Inicial Modelo Final
Peso  LC.-95%'  CE2  ComJ Peso  1C.-95%' CE?>  Com?
Estlo de vida  EVII 0,19  [0,16038 0,61 0,37 - - - -
individual EVI2 052 [035073] 077 0,60 058  [042076] 081 0,65
EVI3 057  [043072] 085 0,72 0,63  [044;078] 0,84 0,71
Centralidade do CEV1 0,61 [0,54; 0,70] 0,85 0,72 0,61 [0,54; 0,70] 0,85 0,72
estilo de vida CEV2 034  [027:041] 066 044 034  [027;040] 066 044
CEV3 0,38 [0,31;0,45] 0,67 0,45 038  [0,31;045] 0,67 0,45
Consciéncia de CMA1 0,47 [0,41; 0,53] 0,75 0,56 0,47 [0,41; 0,53] 0,74 0,55
marea CMA2 0,41 [0,37; 0,45] 0,81 0,66 0,41 [0,37;0,45] 0,82 0,66
CMA3 0,40 [0,36;0,44] 0,80 0,64 0,40  [0,36;0,44] 0,80 0,64
Ostentagio e OSI1 0,37 [0,34; 0,40] 0,84 0,71 0,37 [0,34; 0,39] 0,84 0,71
sinalizagao osI2 039  [036;041] 086 074 039  [036;041] 086 074
0sI3 0,41 [0,38;0,44] 0,88 0,78 0,41 [0,38;0,44] 0,88 0,78
Singularidade SIN1 0,49 [0,43;0,54] 0,86 0,73 0,49  [0,44;0,54] 0,86 0,73
SIN2 047  [042;052] 086 0,74 047  [042;0,52] 0,86 0,74
SIN3 0,29 [0,22;0,34] 0,63 0,40 029  [0,23035 063 0,40
Conformidade social CSO1 0,36 [0,34; 0,38] 0,89 0,79 0,36 [0,34; 0,38] 0.89 0,79
CsO2 0,38 [0,36;0,40] 0,93 0,86 0,38  [0,36;0,40]  0.93 0,86
CS03 0,36 [0,35;0,38] 0,92 0,84 0,36 [0,35038]  0.92 0,84
Consumo de status CST1 0,31 [0,29;0,34] 0,89 0,79 0,31 [0,30;0,34]  0.89 0,79
CST2 0,25 (0,22;0,26] 0,81 0,65 025  [0,230,26]  0.81 0,65
CST3 0,30 [0,28;0,32] 0,87 0,76 0,30 [0,28;0,32]  0.87 0,76
CST4 0,29 [0,27;0,31] 0,89 0,79 029  [0,27;0,31]  0.89 0,79
Auto expressio AEX1 0,37 [0,35; 0,38] 0,91 0,83 0,37 [0,35; 0,39] 0.91 0,83
AEX2 0,36 (0,35 0,39] 091 0,83 036  [0,34;0,39] 091 0,83
AEX3 0,36 [0,35;0,38] 0,93 0,87 036 [0,35038 093 0,87

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Nota: ! Intervalo Bootstrap; > Carga Fatorial; > Comunalidade.



A Tabela 3 apresenta a andlise da validagdo convergente, validacdo discriminante,
dimensionalidade ¢ a confiabilidade dos construtos do modelo de mensuragao.

Tabela 3 - Validagdo do Modelo de Mensuracgao.

Construtos Ttens A.C! C.C2 Dim.3 AVE! Mix(V.C.)°
Estilo de vida individual 2 0,53 0,81 1 0,68 0,06
Centralidade do estilo de 3 0,58 0,78 1 0,54 0,52
vida

Consciéncia de marca 3 0,69 0,83 1 0,62 0,43
Ostentacao e sinalizagio 3 0,83 0,90 1 0,74 0,60
Singularidade 3 0,70 0,83 1 0,62 0,51
Conformidade social 3 0,90 0,94 1 0,83 0,83
Consumo de status 4 0,89 0,92 1 0,75 0,83
Auto expressao 3 0,91 0,94 1 0,84 0,76

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Nota: ! Alfa de Cronbach; 2 Confiabilidade Composta; 3 Dimensionalidade; # Varidncia Extraida; > Mdximo da VariAncia
Compartilhada.

A partir da Tabela 3 podem ser feitas quatro consideragdes. Em primeiro lugar, os
construtos Estilo de vida individual, Centralidade do estilo de vida e Consciéncia de marca
ndo apresentaram os indices de confiabilidade AC acima de 0,70, porém todos os outros
construtos apresentaram os indices de confiabilidade CC acima de 0,70, indicando assim
a confiabilidade deles. Em segundo lugar, pode-se afirmar que todos os construtos foram
unidimensionais. Em terceiro lugar, todos os constructos apresentaram AVE superior a
0,50, evidenciando a validacao convergente. Por fim, deve-se ressaltar que, de acordo com
o critério proposto por Fornell e Larcker (1981), ndo houve validacdo discriminante para
os construtos analisados, uma vez que houve variancias compartilhadas maiores que as
respectivas AVEs. Porém, utilizando o método das cargas fatoriais cruzadas (Barclay et al.,
1995), o critério de validacdo discriminante foi alcancado, dado que as cargas fatoriais dos
itens foram maiores que todas as respectivas cargas fatoriais cruzadas, conforme pode ser
observado na Tabela 4.

Tabela 4 - Validagdo discriminante via método das cargas fatoriais cruzadas.

Construtos Ttens C.E! Mix(C.EC.)?
Estilo de vida individual EVI2 081 023
EVI3 0,84 0,21
CEV1 0,85 0,65
szztrahdade do estilo de CEV2 0.66 0.43
CEV3 0,67 0,62
CMAL1 0,74 0,61
Consciéncia de marca CMA2 0,82 0,49
CMA3 0,80 0,50
osIt 0,84 0,65
Ostentagdo e sinalizacio OS2 0,86 0,67
OSI3 0,88 0,71
SIN1 0,86 0,69
Singularidade SIN2 0,86 0,62
SIN3 0,63 0,34
CSO1 0,89 0,78
Conformidade social CSO2 0,93 0,86

CSO3 0,92 0,88
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16.4 CST2 0,81 0,71
> Consumo de status

CST3 0,87 0,78

362 CST4 0,89 0,80

AEX1 0,91 0,85

Auto expressio AEX2 0,91 0,76

0,93 0,80

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Nota: ! Carga Fatorial; > Mdximo das Cargas Fatoriais Cruzadas.

4.4. MODELO ESTRUTURAL

Conforme ja descrito na se¢do de método, o modelo de mensuragdo e modelo de regressao
foram realizados utilizando o método PLS (Partial Least Square). Modelos de Equacdes
Estruturais (SEM) sdo muito populares em muitas disciplinas, sendo a abordagem PLS
(Partial Least Square) uma alternativa a abordagem tradicional baseada na covariancia.

A Tabela 5 e a Figura 2 apresentam os resultados do modelo estrutural.

Tabela 5 - Modelo Estrutural

Endégena Exdgena B L.C.-95%! E.R(B)? Valor-p R?

Estilo de vida individual 0,08 [0,01; 0,17] 0,04 0,035

Consciéncia de marca 41,40%
Centralidade do estilo de vida 0,62 [0,55; 0,68] 0,04 0,000

Ostentagio e sinalizacio Consciéncia de marca 0,65 [0,58; 0,72] 0,04 0,000 42,80%

Singularidade Consciéncia de marca 0,49 [0,40; 0,58] 0,04 0,000 24,20%

Conformidade social Consciéncia de marca 0,59 [0,50; 0,66] 0,04 0,000 34,30%
Ostentagio e sinalizacio 0,10 [0,00; 0,22] 0,04 0,004

Consumo de status Singularidade 0,10 [0,03; 0,18] 0,03 0,000 84,80%
Conformidade social 0,77 [0,67; 0,87] 0,03 0,000
Consciéncia de marca 0,04 [-0,02; 0,12] 0,03 0,191

Autoexpressio 71,40%
Consumo de status 0,82 [0,74; 0,88] 0,03 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Nota: ! Intervalo Bootstrap; 2 Erro Padrao; GoF = 59,29%.

Figura 2 - Modelo estrutural

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Nota: (***) Significativo ao nivel de 1%; (**) Significativo ao nivel de 5%; (*) Significativo ao nivel de 10%.



Finda a etapa de descri¢do, a proxima se¢ao discutira os resultados da pesquisa.

5. DISCUSSAO

Com base no que foi apresentado no modelo estrutural, ¢ importante salientar os
seguintes pontos. Em primeiro lugar, o modelo apresentou um GoF de 59,29%, o que pode
ser considerado um bom resultado levando em conta o contexto e as particularidades dos
construtos envolvidos na pesquisa. Além disso, pode-se enfatizar que os intervalos de
confianga Bootstrap estdo de acordo com os valores-p, evidenciando maior validade dos
resultados encontrados.

No que tange ao construto Consciéncia de marca, os resultados indicaram que houve
influéncia significativa (Valor-p=0,035) e positiva (f=0,08 [0,01; 0,17]) do Estilo de vida
individual sobre a Consciéncia de marca. Assim, quanto maior o Estilo de vida individual,
maior serd a Consciéncia de marca. Ademais, houve influéncia significativa (Valor-p=0,000)
e positiva (=0,62 [0,55; 0,68]) da Centralidade do estilo de vida sobre a Consciéncia de
marca. Portanto, quanto maior a Centralidade do estilo de vida, maior sera a Consciéncia
de marca. Dessa forma, o Estilo de vida individual e a Centralidade do estilo de vida foram
capazes de explicar 41,40% da Consciéncia de marca. Esses resultados apontam achados
tedricos interessantes, uma vez que os consumidores sdo conscientes da marca pelo fato
de que as marcas sdo centrais tanto para seus estilos de vida individuais como para a
centralidade de seus estilos de vida.

Com relacdo a Ostentacdo e Sinalizacdo, pode-se afirmar que foi possivel mensurar uma
influéncia significativa (Valor-p=0,000) e positiva (=0,65 [0,58; 0,72]) da Consciéncia de
marca sobre a Ostentacdo e Sinalizacao. Dessa maneira, quanto maior a Consciéncia de
marca, maior sera a Ostentacao e sinalizacao.

J& em relacdo a Singularidade, os resultados apontaram influéncia significativa
(Valor-p=0,000) e positiva (f=0,49 [0,40; 0,58]) da Consciéncia de marca sobre a
Singularidade. Logo, pode-se concluir que quanto maior a Consciéncia de marca, maior
sera a Singularidade.

Em relacdo ao construto Conformidade social, o modelo indicou ter havido influéncia
significativa (Valor-p=0,000) e positiva ($=0,59 [0,50; 0,66]) da Consciéncia de marca
sobre a Conformidade social. Dessa forma, quanto maior a Consciéncia de marca, maior
sera a Conformidade social.

Para o construto Autoexpressao, perceberam-se dois pontos. Inicialmente observa-se a
auséncia de influéncia significativa (Valor-p=0,191, =0,04 [-0,02; 0,12]) da Consciéncia
de marca sobre a Autoexpressao. O segundo aponta que, diferentemente do primeiro, houve
influéncia significativa (Valor-p=0,000) e positiva (=0,82 [0,74; 0,88]) do Consumo de
status sobre a Autoexpressao, o que leva a conclusdo de que quanto maior o Consumo de
status, maior sera a Autoexpressao.

Por fim, e de suma importancia para os objetivos do trabalho, em relagdo ao Consumo
de status, chegou-se a algumas constatagdes interessantes. Em primeiro lugar, pode-se
verificar a influéncia significativa (Valor-p=0,004) e positiva ($=0,10 [0,00; 0,22]) da
Ostentagao e Sinalizac¢do sobre o Consumo de status. Portanto, quanto maior a Ostentagao
e Sinalizagdo, maior sera o Consumo de status. Em segundo lugar, os resultados apontaram
influéncia significativa (Valor-p=0,000) e positiva (f=0,10 [0,03; 0,18]) da Singularidade
sobre o Consumo de status. Logo, quanto maior a Singularidade, maior serd o Consumo
de status. Outro resultado relevante tem relacdo com a indicacao de influéncia significativa
(Valor-p=0,000) e positiva (p=0,77 [0,67; 0,87]) da Conformidade social sobre o Consumo
de status. Dessa forma, quanto maior a Conformidade social, maior serd o Consumo de
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status. Por fim, cabe enfatizar que os construtos Ostentacdo e Sinalizacao, Singularidade e
Conformidade social foram capazes de explicar 84,80% do Consumo de Status.

Retornando ao modelo proposto e levando em conta que o consumo conspicuo tem
trés subdimensodes, ou seja, Ostentacdo e Sinalizagdo, Singularidade e Conformidade
social, os resultados apresentados permitem chegar a algumas constatacdes que parecem
ser relevantes para a literatura. Percebeu-se que o consumo conspicuo tem relagao direta
com o consumo de status. Em outras palavras, os resultados destacam que a decisdo dos
consumidores, no sentido de mostrar seu status e riqueza, bem como o desejo de aceitagdo
social, desencadeia a compra de produtos de status. Os resultados indicam que o desejo
dos consumidores de se relacionar com seus grupos sociais € de comunicar a sua riqueza e
pertencimento a determinada classe acaba por incentiva-los a comprar produtos de marca
como forma de ganhar status, respeito e conformidade em seus grupos sociais.

Outro resultado interessante tem a ver com a constatacdo de que o consumo por status
tem maior influéncia na autoexpressao do que a consciéncia de marca. Percebe-se, portanto,
que a inten¢do do consumidor de comprar e exibir os produtos de marca ¢ transmitir
informagdes sobre si para os outros, porém ¢ o consumo de status por meio de produtos
associados com riqueza e percep¢ao de status que possibilita essa maior capacidade de
autoexpressao.

J& no que concerne a cerimoénia de casamentos, os resultados também parecem
revelar alguns pontos interessantes para discussdo. Em primeiro lugar, na perspectiva do
comportamento do consumidor, os resultados ajudam a entender melhor os motivos que
levam os consumidores ao consumo conspicuo em ocasioes de casamento. Isso certamente
se da tendo em vista que a celebragdo do casamento pode ser considerada uma oportunidade
de o individuo “se mostrar” para amigos, familiares e outros conhecidos, no intuito de
demonstrar e/ou anunciar sua posicao social por meio do uso de produtos considerados
diferenciados por marcas.

A partir desses resultados, ¢ possivel resgatar as hipdteses propostas para a pesquisa.
Conforme a Tabela 6, pode-se constatar que das dez hipdteses estabelecidas, apenas uma
delas (H4) nao foi suportada pela pesquisa empirica. Esse resultado ndo condiz com os
estudos de Escalas e Bettman (2005) e Grohmann (2009) os quais defendem a ideia de que
os consumidores constroem sua identidade por meio do uso de marcas registradas. Porém,
a ndo confirmacdo da hipotese acaba por reforcar a proposta central do artigo ao revelar
que o consumo de status influencia mais diretamente a autoexpressao do que a consciéncia
de marca, ou seja, faz sentido pensar que a intencao do consumidor de comprar e exibir os
produtos de marca esta transmitindo informacdes dele para os outros.

Tabela 6 - Teste de hipoteses

Hipétese Resultado
Hla O estilo de vida individual influencia significativamente a consciéncia de marca na compra de produtos. Suportada
H1b A centralidade do estilo de vida influencia significativamente a consciéncia de marca na compra Suportada

de produtos.

H2a A consciéncia de marca influencia significativamente a ostentagio e sinalizacao do consumidor. Suportada
H2b A consciéncia de marca influencia significativamente a singularidade do consumidor. Suportada
H2c¢ A consciéncia de marca influencia significativamente a conformidade do consumidor. Suportada
H3a A ostentagio e a sinalizagdo influenciam significativamente o consumo de status. Suportada
H3b A singularidade influencia significativamente o consumo de status. Suportada
H3c A conformidade social influencia significativamente o consumo de status. Suportada
H4 A consciéncia de marca influencia significativamente a autoexpressao. Nao suportada
H5 O consumo de status influencia significativamente a autoexpressio dos consumidores. Suportada

Fonte: Coleta de dados (2015)



Dessa forma, o estudo parece oferecer evidéncias de que existe uma inter-relagdo entre
0 consumo conspicuo e o consumo de status.

Diante dessas discussdes, pode-se partir para a se¢ao de conclusdes do trabalho, na qual
podem ser expostas questdes diversas como limitagdes do trabalho, implicagdes gerenciais
e tedricas do trabalho, assim como sugestdes para estudos futuros.

6. CONCLUSOES

Resgatando o objetivo proposto para a pesquisa, pode-se afirmar que este foi alcancgado,
uma vez que se almejava discutir a relagdo entre os conceitos de Consumo conspicuo,
Consumo de status e Autoexpressdao, bem como verificar de que forma os construtos
Consciéncia de marca e Estilo de vida podem estar associados ao Consumo Conspicuo e
a Autoexpressdo. Nesse ponto, cabe salientar que tal iniciativa tem um carater pioneiro no
Brasil, visto que a literatura de comportamento do consumidor ¢ lacunar no entendimento
dessas relacoes. Os resultados do trabalho trazem contribuigdes interessantes ao confirmar
que, de fato, existe uma associagao relativamente forte entre os construtos Consumo de status
e Autoexpressdo, bem como foi possivel verificar uma influéncia significativa e positiva
entre as dimensdes do construto Consumo Conspicuo com o Consumo de Status. Dito
de outra forma, os resultados parecem fornecer evidéncias de que o Consumo Conspicuo
guarda uma relacdo de consequéncia com a Consciéncia de Marca. Ao mesmo tempo, o
Consumo Conspicuo funciona como antecedente do Consumo de Status o qual, por sua
vez, tem forte relagdo com a Autoexpressao.

Pode-se dizer que a discussdo avanga em relacdo ao modelo original de Mann e Sahni
(2015) ao contribuir com os pesquisadores do campo para a discussao das relagcdes conspicuas
de consumo e seus antecedentes e consequentes em um contexto cultural diferente. Além
disso, o estudo ainda traz para o debate discussdes tedricas Uteis para o campo que nio
foram contempladas no artigo original a partir do teste empirico realizado.

Ao comparar os resultados do trabalho original realizado por Mann e Sahni (2015),
podemos chegar a algumas conclusdes interessantes. Verificou-se que muitos dos resultados
coincidem. A centralidade do estilo de vida influencia a consciéncia da marca. Por sua vez,
a consciéncia da marca influencia as trés dimensdes do consumo conspicuo. O consumo de
status tem forte influéncia na autoexpressao, o que nao acontece na relagao entre consciéncia
de marca e autoexpressdo. A exce¢ao, no entanto, ¢ que no estudo original ndo foi detectada
nenhuma influéncia entre o estilo de vida individual e a consciéncia da marca. No estudo
realizado no Brasil, essa influéncia foi significativa. Outra diferenca tem a ver com a
questao da singularidade que, no estudo original, mostrou nao ter influéncia significativa,
enquanto no estudo no Brasil foi percebida uma influéncia fraca. A conformidade social
influencia mais fortemente o consumo de status do que no estudo original. Essa ultima
diferenca merece atengdo porque parece que, na cultura brasileira, ¢ importante considerar
as questoes relacionais que levam a uma maior busca pela conformidade social.

Nao ¢ demais enfatizar que o trabalho, ao propor essa discussao, traz a baila conceitos que
sdo caros ao campo do comportamento do consumidor. Retomando as discussdes na se¢ao
introdutoéria, todos esses conceitos continuam sendo importantes para os pesquisadores do
consumo. O contexto das cerimonias de casamento mostrou-se pertinente para o estudo.

Em relacdo as implicagdes praticas, os resultados do estudo jogam luz em questdes
que sdo uteis para os gerentes de marketing principalmente no tocante as estratégias de
comunicagdo, segmentagdo e posicionamento. Em primeiro lugar, revela uma tendéncia
para os consumidores relacionarem os produtos de marca ao consumo conspicuo e
a autoexpressdo. Dessa forma, a pesquisa indica que as estratégias de comunicagdo de
marketing podem posicionar produtos com esses atributos. Além disso, os gerentes de
marketing poderiam reforgar o conceito de singularidade relacionada ao produto em
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um contexto de consumo conspicuo, enquanto, a0 mesmo tempo, enfatizam o senso de
conformidade com o grupo social com o qual o consumidor procura criar vinculos. O estudo
também apresenta resultados uteis para gestores de empresas de eventos (cerimdnias de
casamento e outras ocasides especiais, como festas de aniversario e formaturas) relacionando
o sentimento de exclusividade, conformidade social e, consequentemente, conspicuidade e
status a experiéncia nesses eventos.

Nesse ponto, torna-se pertinente discutir algumas limitacdes da pesquisa. Uma primeira
limitacdo do trabalho tem a ver com a questdo da amostragem. Conforme descrito
anteriormente, a coleta de dados aconteceu por meio eletronico. Ainda que essa modalidade
de coleta de dados na pesquisa de marketing tenha crescido nos ultimos anos e apresente
uma série de vantagens, ndo € descabido considerar que ela também apresenta alguns
problemas, entre eles, o “vicio” de acessar individuos com perfis pouco diferenciados. No
caso desta pesquisa, essa situagao mostrou-se evidente, uma vez que mais de 63% da amostra
eram do sexo feminino, mais de 52% declararam idade entre 18 € 29 anos e mais de 58%
disseram ser solteiro. Outra importante questdo que constitui uma limitacao do trabalho se
refere ao chamado viés de desejabilidade social (Crowne & Marlowe, 1960). Esse conceito
pode ser entendido como o resultado de respostas atribuidas pelo respondente ndo baseadas
naquilo que ele realmente acredita ou pratica, mas no que percebe como sendo socialmente
apropriado responder. Nao se pode deixar de mencionar também a questdo cultural que nao
foi levada em consideracao na concepgao do estudo.

Por fim, ¢ interessante ainda identificar algumas sugestdes para o desenvolvimento
de pesquisas futuras. A lista de possibilidades de estudos envolvendo os construtos
contemplados no artigo € especialmente extensa tendo a vista as diversas relagdes que
podem ser pesquisadas, bem como os inimeros contextos nos quais o modelo pode ser
testado. Entre esses contextos, podem ser citadas ocasides especiais como aniversarios,
batizados, bodas, formaturas e outras comemoragdes nas quais uma expressiva carga
simbolica e experiencial seja predominante. Outras investigagdes poderiam caminhar no
sentido de aproximar os conceitos de consumo conspicuo e consumo de status voltados para
bens de luxo. Seria interessante também a condu¢do de estudos comparativos envolvendo
as relagdes entre os conceitos, levando-se em conta diferentes grupos de consumidores
segmentados por renda, idade, género, entre outras variaveis a fim de se confrontar os
resultados. Nao seria inadequado propor investigacdes nas quais o objetivo caminhasse no
sentido de avaliar novas relagdes envolvendo os construtos consumo de status € consumo
conspicuo. Por outro lado, visto que todos os conceitos tratados no trabalho remetem a
uma série de questdes envolvendo questdes culturais as quais, se pensadas em termos de
diferengas regionais, também seria revelador tentar confrontar resultados de pesquisas
conduzidas em localidades diferentes.
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APENDICE: ESCALAS UTILIZADAS NA PESQUISA

1 — Estilo de vida

1.1 — Estilo de vida individual
Eu gosto de experimentar novas maneiras de se fazer as coisas
Eu gosto de aproveitar as oportunidades
Eu gosto de me aventurar

1.2 — Centralidade do estilo de vida
Eu acho que muito do meu estilo de vida tem a ver com comprar produtos caros e de marca
Eu gasto muito do meu tempo envolvido com experiéncias de compras
Se eu parasse de me envolver com compras, eu, provavelmente, perderia contato com muitos
dos meus amigos atuais

2 — Consciéncia de marca
Quanto mais caros forem os produtos de uma marca, mais eu opto por essa marca
Quanto mais caro for o pre¢o de um produto, melhor serd sua qualidade
As lojas mais sofisticadas s3o as que oferecem os melhores produtos

3 — Consumo conspicuo
3.1 — Ostentacao e sinalizacao
Eu gosto de experimentar produtos de marca em ocasides de casamento
Sinto-me atraido(a) por produtos caros e de marca quando fagco compras para casamentos
Ao fazer compras para ir a um casamento , estou disposto a pagar mais por produtos de marca

3.2 — Singularidade

Acho muito importante encontrar marcas que comuniquem minha singularidade nas ocasides
de casamento

Eu desenvolvo minha singularidade pessoal ao comprar marcas especiais para ocasides de
casamento

Eu compro marcas pouco comuns para casamentos para criar uma imagem pessoal mais
distinta

3.3 — Conformidade social

Adquirir produtos de marca e usa-los em casamentos me ajuda a me sentir aceitavel

Adquirir produtos de marca e usa-los em casamentos me ajuda a passar uma boa impressao as
outras pessoas

Comprar produtos de marca e usa-los em casamentos me propicia aprovagao social

4 — Consumo de status

Comprar produtos de marca demonstra minha posi¢ao social em ocasides de casamento

A compra de produtos de marca por ocasides de casamento demonstra riqueza para mim

A compra de produtos de marca por ocasioes de casamento demonstra sentimento de realiza-
¢do para mim

Comprar produtos de marca por ocasides de casamento ¢ simbolo de sucesso

5 — Auto-expressao
Eu gosto de comprar produtos de marcas porque eu quero ser socialmente aceito
Eu gosto de comprar produtos de marca para me distinguir das demais pessoas
Eu gosto de comprar produtos de marca para demonstrar meu status na sociedade



