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RESUMO

Este artigo estuda as diferengas culturais sobre o valor percebido do consu-
midor frente a bens de luxo, comparando duas sociedades distintas: Brasil e
Australia. A pesquisa segue o modelo de estudos interculturais de Weidman
et al. (2007). As variaveis latentes sao o valor percebido nas dimensoes fi-
nanceira, funcional, social e individual. A presente pesquisa utiliza a analise
multivariada (Partial Least Squares — PLS) para abordar o valor percebido do
luxo nos dois paises. Os resultados mostram que a validade da proposicao
tedrica sobre a relativa homegeneidade do valor percebido funcional, social
e individual do luxo em estudos interculturais. O valor percebido do luxo na
dimensao financeira demonstrou ter um papel relevante na diferenciacao da
apreciagao de valores entre os paises, resultado que difere na literatura espe-
cializada. A conclusao aponta que o valor percebido da dimensao financeira
pode ter influéncia nos estudos interculturais sobre o consumo de luxo.
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ABSTRACT

This article studies the cultural differences on the perceived value of luxury goods,
comparing two distinct societies: Brazil and Australia. The cross-cultural studies he-
oretical model used was developed by Weidman et al. (2007). The latent variables
are the perceived value in financial, functional, social and individual dimensions.This
research uses Partial Least Squares - PLS to better address the perceived value of
luxury in both countries.The results show that the validity of the theoretical proposi-
tion about the relative homogeneity of the functional, social and individual perceived
value of luxury in intercultural studies. The perceived value of luxury in financial
dimension shown to have an important role in the differentiation of the apprecia-
tion of values between countries. This result differs from what the literature reveals.
The conclusion shows that the perceived value of the financial dimension may have
influence on intercultural studies on the luxury consumption. luxo.
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INTRODUCAO

Este artigo tem o objetivo de estudar a
influéncia de diferencas culturais sobre o
valor percebido do consumidor junto aos
bens de luxo, comparando duas sociedades
distintas: Brasil e Australia. De acordo com
Strehlau (2008) e Castarede (2005), enten-
der o luxo significa pesquisar como as rela-
¢oes sociais se projetam sobre os objetos
de consumo e seus significados individuais,
sociais, funcionais e financeiros. De acor-
do com Vigneron e Johnson (2004), nesse
mercado, a motivagao esta associada ao
“status”, “exclusividade” e “impressao so-
cial”, fatores subjetivos e nao puramente
materiais.

Ha fortes evidéncias do crescimento
acelerado do mercado de luxo. De acordo
Bain & Company — B&C (2012), esse mer-
cado pode alcangar expectativas de cres-
cimento de 7% a 9% até o ano de 2015.
No Brasil, em 2010, estima-se que os bra-

sileiros gastaram cerca de US$ 10 bilhoes
em artigos de luxo (YOSHIDA, 2011). A
B&C ainda prevé que o mercado mundial
de bens de luxo sera maior em 2025 em
mais de cinco vezes em relagao a 1995.Em
201 |, o mercado de luxo cresceu 33% no
Brasil, enquanto o mercado global cresceu
4% (MERCADO, 2013). De acordo com
Capgemini/RBS’s World Wealth Report (apud
WEALTHX, 2012), a Australia também
apresenta um mercado de luxo promissor.
Para Doran (2013), o valor das marcas de
luxo internacionais na Australia, em 2012,
ultrapassou US$ 500 milhoes pela primei-
ra vez na historia, com aumento de 11,4
%, em 201 |. Ha ainda estimativas de que a
demanda global por produtos de luxo con-
tinuara a crescer mais de 5% ao ano, acima
do crescimento do produto agregado em
todos os paises (BRAITHWAITE, 2005).
Fletcher e Melewar (2001) auxiliam na
justificativa da presente pesquisa, ao elabo-
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rarem uma interessante proposigao (testada
empiricamente em |4 paises desenvolvidos
em comparag¢ao com |4 paises emergentes)
em que a cultura atua como um mecanismo
de regulacao e coordenagao das transagoes
no mercado. Existem, entre os consumido-
res de diferentes culturas e nacionalidades,
comportamentos que sao similares em
funcao da marca considerada e do tipo de
bem que é consumido (O’CASS; FROST,
2002). Em 2007, Wiedmann, Hennigs e Sie-
bels (2007) desenvolveram e testaram um
modelo que permite verificar a importancia
do valor percebido dos consumidores sob
quatro diferentes dimensoes: financeira, fun-
cional, individual e social. Em estudo recen-
te, Hennigs et al. (2012) desenvolveram um
comparativo entre consumidores de luxo
de paises europeus, asidticos e america-
nos.Apesar das diferencas culturais, o valor
percebido permanece relevante nas quatro
dimensoes, com variagoes na importancia
relativa dos mesmos. Nesse arcabouco teo-
rico, a questao central da presente pesquisa
é: Quais as diferencas entre o valor percebi-
do no luxo dos consumidores australianos
e brasileiros?

Estudos atuais mostram a variedade de
perspectivas sob as quais o mercado de
bens de luxo pode ser investigado. Dentro
dessas possibilidades de pesquisa, Wied-
mann, Hennigs e Siebels (2007) atestam o
contexto e a relevancia do tema. Para esses
autores, “o mercado de luxo tem se trans-
formado a partir de seu modelo tradicional
de consumo conspicuo para uma nova sen-
sibilidade [...] é necessario entender por
que os consumidores compram luxo, o que
eles acreditam que é a percepgao de valor
do luxo e como ela impacta o seu compor-
tamento de compra” (WIEDMANN; HEN-
NINGS; SIEBEL, 2007, p. I).
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Este artigo segue a linha classica de apre-
sentar a justificativa e objetivos da pesquisa
nesta introducao, o arcabougo tedrico uti-
lizado, o método de pesquisa, os resultados
alcancados e as conclusoes inovadoras al-
cangadas, conforme o que se segue.

ARCABOUCO TEORICO

Luxo é um termo bastante comum, mas
a sua definicio conceitual é complexa e
depende das percepgoes de cada individuo
ou grupo social. Segundo Wiedmann, Hen-
nings e Siebels (2007), a definicao de luxo
€ uma construcao subjetiva e multidimen-
sional. Nia e Zaichkowsky (2000) definem
o luxo como um servigo ou um produto
capaz de preencher as necessidades basi-
cas e extraordinarias do consumidor em
termos funcionais (utilidade) e psicologicos
(desejo).

Ha duas perspectivas para investigagao.
A primeira concentra o foco de pesquisa
nas estratégias mercadologicas utilizadas
para as marcas de luxo e a segunda tem
seu foco primordial no comportamento do
consumidor. No primeiro caso, temos des-
taque para os trabalhos de Neno e Welch
(1998), Matthiesen (1996) e Moore e Bir-
twistle (2004), para os quais uma marca é
fortemente dependente da eficiéncia das
decisdes daqueles que sao responsaveis
pela sua gestao.

Este trabalho segue a linha de comporta-
mento do consumidor liderada por Vigne-
ron e Johnson (1999, 2004). Esses autores
enfatizam a questao do prestigio, mostran-
do que esse atributo é fruto de uma gama
complexa rede de motivagoes, mas parti-
cularmente de sociabilidade e autoexpres-
sao. Muitos estudos cross-culturais estao
relacionados a identificacao dos valores
percebidos que resultam em diferencas das
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respostas de consumo entre paises (CHIN;
MCCOLLOUGH; TEOH, 1987; SHAWY;
CLARKE, 1998). Hofstede (1980) conclui
que pessoas possuem intengoes distintas
de acordo com o grupo social e cultural
ao qual pertencem. Douglas e Craig (1983)
atestam que diferentes grupos de consu-
midores possuem melhor acesso as infor-
magoes sobre o mercado de luxo e que
preferéncias, gostos e atitudes tornaram-se
mais homogéneas entre paises de culturas
distintas. Dubois e Laurent (1993) e, poste-
riormente, Triadis (1994) convergem para a
andlise de que a complexidade e a ambi-
valéncia ainda estao presentes no seio das
atitudes do consumidor frente aos bens de
luxo. Na Australia, Tidwell e Dubois (1996)
apontam que, neste pais, pesquisas indicam
que influéncias culturais podem alterar o
valor percebido do luxo e que os fatores
mais relevantes incluem o estilo de vida, a
demografia, o ambiente e o marketing. Para
esses autores, a Australia teria uma visao
mais negativa sobre o luxo como indicam
estudos comparados com a Franga, que tal-
vez seja a sociedade que mais valoriza esse
tipo de consumo. Dubois, Laurent, Czellar
(2001) e Arnold, Price e Zinkhan (2002)
atestam que a cultura fornece um mecanis-
mo para os membros da sociedade com-
portarem-se de forma adequada, dentro de
valores por ela definidos.

Dubois e Laurent (1994) apontam para
uma multidimensionalidade nas atitudes dos
consumidores frente aos bens de luxo, com
uma escala de || atitudes. Dubois, Laurent
e Czellar (2001) apontam a complexidade
e a ambivaléncia que ainda estao presentes
no seio das atitudes do consumidor frente
aos bens de luxo. Tsai (2005), por sua vez,
enfatiza que as pesquisas sobre o compor-
tamento do consumidor de bens de luxo

nao foi desenvolvida em todo o seu poten-
cial, tornando dificil o estabelecimento de
estratégias seguras por parte das organiza-
¢oes envolvidas neste mercado. Churchill
e Peter (2000, p. I3) afirmam que o “valor
para o cliente é a diferenga entre as suas
percepgoes quanto aos beneficios e quanto
aos custos da compra e uso de produtos
e servicos”. A satisfacao do consumidor
pode depender da associagao entre o “va-
lor percebido” relacionado ao beneficio e
ao sacrificio (DAY, 2002; PETRICK, 2004).
Kotler (1986) afirmava que o valor perce-
bido pode ser associado ao valor de custo
(monetario, tempo, energia fisica e psiquica)
e de valores de beneficios (de servigos, pro-
dutos e imagem). O valor percebido pode
ser visto também como o resultado de uma
comparagao entre sacrificios e beneficios
pessoais e individuais (WOODALL, 2003).
O trabalho seminal de Wiedmann, Hennigs
e Siebels (2009) trata do valor percebido
de luxo sob a otica de quatro dimensoes
especificas, capazes de agregar as influén-
cias exercidas sobre o consumidor: indivi-
dual, social, utilidade e financeira.

Um dos topicos relevantes para o estu-
do do mercado de bens de luxo esta asso-
ciado a ampla variedade de estudos tedri-
cos e empiricos que buscam caracteriza-lo
(DUBOIS; DUQUESNE, 1993). Pode-se de-
duzir que a globalizagao dos mercados de
consumo e a aceitagao global de produtos e
marcas levam a uma percep¢ao diferencia-
da sobre valores dos consumidores nesse
mercado, influenciando comportamentos e
atitudes (WIEDMANN; HENNIGS; SIEBEL,
2007).Tidwell e Dubois (1996) fizeram um
estudo na Australia, onde grandes diferen-
¢as nas respostas indicam que influéncias
culturais podem alterar as atitudes relati-
vas ao conceito de luxo. De acordo com
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os autores, o valor percebido do luxo pode
ser influenciado por varios fatores que in-
cluem o estilo de vida, a demografia, o am-
biente e o marketing.

No entanto, ha outros estudos que de-
monstram que o comportamento do con-
sumidor atravessa a barreira de paises e
culturas, claramente criando uma relativa
homogeneizagao do espago de consumo,
seguindo, nessa vertente, os trabalhos de
Andersen, Tufte, Rasmussen e Chan (2007).
Segundo Dholakia e Talukdar (2004), a in-
tegracao global e a exposicao ao mercado
homogeneizam o nivel de consumo nos
mercados emergentes mundiais. De acor-
do com Triadis (1994), analisar a cultura
permite entender a percepgao das pessoas
e valorizar aspectos que rodeiam o ambien-
te de consumo. Segundo Hofstede (1980),
a cultura controla o comportamento e as
pessoas possuem intengoes distintas de
acordo com o grupo social e cultural ao
qual pertencem. E nesse contexto que a
comparacao entre Brasil e Austrilia é util
para a compreensao do tema.

Estudos identificam quatro grandes di-
mensoes culturais na area de consumo:
financeira, funcional, pessoal e social. Essa
formatacao é crescentemente utilizada por
autores como Laurent e Czellar (2001),
Dubois e Laurent (2003), Dubois, Czellar e
Laurent (2005), Hauck e Stanforth (2007) e
Tervydyte e Janciauskas (2006). O que esses
estudos indicam é que as quatro dimensoes
de valor sao relevantes entre linhas trans-
culturais, mas o seu peso relativo ¢ diferen-
te em cada situagao, permitindo a criagao
de escalas testdveis para a pesquisa inter-
cultural, conforme estudo de Wiedmann,
Hennigs e Siebels (2009), e de Kapferer e
Bastian (2009).

H34, dentro dessa perspectiva académica,

PAULA MARQUES CAMPANARIO, SUZANE STREHLAW

um amplo estudo de Hennings et al. (2012),
comparando diversos paises, como Brasil,
Franga, Alemanha, Hungria, india, Itilia, Ja-
pao, Eslovaquia, Espanha, Estados Unidos,
entre outras nacionalidades, para concluir
que diferencgas culturais nao interferem de
forma decisiva sobre as dimensoes finan-
ceira, funcional, pessoal e social, mas que
diferentes percep¢oes de valores sao de-
tectadas de forma diferenciada para cada
dimensao em diferentes culturas. Esses es-
tudos convergem para os achados de An-
dersen, Tufte, Rasmussen e Chan (2007).

Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) de-
senvolveram uma classificacio ou modelo
de quatro dimensoes: financeiro, funcional,
social e individual. Esse modelo esta inti-
mamente relacionado as contribuicoes da
literatura sobre o consumo de luxo, par-
ticularmente os trabalhos de Vigneron e
Johnson (2004). O modelo de Wiedmann,
Hennigs e Siebels (2007) sera utilizado
como base referencial da analise cross-cul-
tural entre Australia e Brasil.

DESENVOLVIMENTO DE HIPOTE-
SES E METODO DE PESQUISA

Em um contexto cultural, adota-se,
como proposicao tedrica geral, que as di-
mensoes de valor (financeira, funcional, so-
cial e individual) sejam efetivamente perce-
bidas por grupos de consumidores, mas de
forma diferenciada, particularmente entre
culturas nacionais. Dessa forma, o impac-
to das variaveis e as dimensoes-chave em
relagao ao valor percebido de luxo podem
variar entre diferentes culturas, o que sera
testado nesta pesquisa.

Hipoteses
Para visualizar melhor a estrutura teori-
ca utilizada e as hipéteses construidas por
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meio da revisao de literatura, a Figura |
apresenta um esquema estrutural da teoria
e as hipoteses a serem testadas por meio
da comparagao entre o valor percebido do
luxo, para as diferentes dimensoes, entre
Brasil e Australia.

HI: Valor Percebido Financeiro. O
modelo de Wiedmann, Hennigs e Siebels
(2007) apresenta a dimensao financeira ba-
seada somente no aspecto monetario di-
reto. Assim, a relagao entre preco e valor
percebido do luxo seria positiva. Os pro-
prios autores relataram problemas com
esta dimensao que, em outro estudo, foi
identificada como uma variavel moderadora
(WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2009).
Optou-se por incorporar os construtos ris-
co desempenho e risco financeiro como an-
tecedentes, nessa dimensao, além do prego.
Esse atributo refere-se a expressao em mo-
eda do valor (CHAPMAN, 1986; MAZUM-

DAR, 1986). Os pre¢os podem influenciar o
desejo de compra de determinados produ-
tos ou servicos (MCCARTHY; PERREAULT,
1987; GROTH; MCDANIEL, 1993).

Os consumidores podem distinguir luxo
do prego objetivo (o preco real de um pro-
duto) e do preco percebido (a apreciagao
subjetiva do preco em funcao da utilidade,
prazer e risco) que dele é esperado em
termos financeiros ou do préprio desem-
penho derivado do seu uso (JACOBY; OL-
SON, 1977). Dessa forma, neste quesito,
as hipdteses relacionam positivamente o
valor percebido do luxo na sua dimensao
financeira com: Hla — valor do preco do
produto; H2b — risco de desempenho; H2c
— risco financeiro.

H2: Valor Percebido Funcional ou
de Utilidade. O valor funcional se refere
a atributos como qualidade, originalidade,
usabilidade, confiabilidade e durabilidade

Hj\ Valor Funcional

H4

e

Valor Social

Variavel latente
de prim eira ordem

Variavel latente
de segunda ordem

Hilgd

S _
Valor
—
Hl Hl4

H3 H3a
Valor Individual 113b

FUGURA 1 - Estrutura Teérica e Hip6teses de Pesquisa

Valor
Valor de Preco 3 T
Negativo -~ Sensibilidade a0
L i Eshi
Risco de s e
Desempenho - ES‘IW_'!"-

 Valor
Conspicuo

Valor Prestigio

Construtos
Antecadentas
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(SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991). A ex-
clusividade percebida e a raridade do pro-
duto aumentam o desejo ou a preferéncia
por ele, aumentando o desejo quando a
marca possui um valor elevado (VERHAL-
LEN; ROBBEN, 1994). Um dos motivos que
levam os consumidores a comprar bens de
luxo é a qualidade superior refletida na
marca e em certos atributos (GENTRY et
al., 2001; VIGNERON; JOHNSON, 2004).
O fornecimento ou a oferta de um produ-
to de luxo pode carregar também a carac-
teristica da escassez, aumentando o valor
percebido do consumidor (PANTZALIS,
1995). As hipoteses neste quesito relacio-
nam positivamente o valor percebido do
luxo na sua dimensao funcional com: H2a
— utilidade do produto; H2b — qualidade e
desempenho do produto; H2c — exclusivi-
dade e escassez.

H3: Valor Percebido Individual. Os con-
sumidores com uma orientagao pesso-
al especifica, na compra de bens de luxo,
nao tém a atitude de impressionar gru-
pos sociais ou individuos, mas atribuir um
conjunto de valores expressivos pessoais
(WILCOX et al., 2009), perseguindo aspira-
¢oes intrinsecas (TRUONG, 2010), que sao
movidos por trés tipos de valor: hedénico,
autoidentidade e material. Outras variaveis
sao destacadas na literatura: prazer autodi-
rigido (SILVERSTEIN; FISKE, 2003); status,
riqueza e emogao (TRUONG, 2010); luxo
emocional (LIPOVETSKY; ROUX, 2003;
GEERTS; VEG-SALA, 201 I); beneficios in-
tangiveis (VIGNERON; JOHNSON, 1999);
prazer sensorial, beleza estética, emogao,
prestigio (VIGNERON; JOHNSON, 2004).
Em contraste com o aspecto externo (so-
cial) de si mesmo, o valor de autoidentida-
de se refere ao aspecto interno (privado),
em termos de autopercep¢ao do consumi-

PAULA MARQUES CAMPANARIO, SUZANE STREHLAW

dor (JAMAL; GOODE, 2003), autoimagem
(BELK, 1988), significado simbodlico em sua
propria identidade (HOLT, 1995; VIGNE-
RON; JOHNSON, 2004). Na visao mate-
rialista (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1978),
sao enfatizados tépicos especificos, como
a aquisicao e acumulacao de bens (DAUN,
1983), sua posse e sua associagao com o
poder (CHANG; ARKIN, 2002), como va-
ridveis associadas ao comportamento do
consumidor. No conjunto, essa dimensao
tem como hipdteses a associagao positiva
entre o valor percebido do luxo com: H3a
— autoimagem e individualidade desejada;
H3b — hedonismo ou sensagao de felicida-
de; H3c desejos materiais.

H4:Valor Percebido Social. A orien-
tacao social é uma perspectiva sobre o
valor percebido do desejo de ganhar a
admiragao e elogios sociais e pessoais
(TRUONG, 2010). Podem afetar o con-
sumo de luxo: o valor de prestigio e do
comportamento conspicuo (VIGNERON;
JOHNSON, 1999), status econémico (RI-
CHINS; DAWSON, 1992), valores simbo-
licos (VIGNERON; JOHNSON, 1999). O
consumo conspicuo significa que pagar mais
caro traz prestigio, contrariando o senso
comum de adquirir um conjunto de atribu-
tos pelo menor custo possivel (TRUONG,
2010) e ao menor preco (GROTH; MAC-
DANIEL, 1993). O desejo das pessoas de
possuir marcas de luxo vai servir como um
sinal simbdlico entre os membros de um
grupo (DITTMAR, 1994). Nessa dimensao,
as hiposteses associam positivamente o va-
lor percebido do luxo com: H4a - consumo
conspicuo; H4b — prestigio social.

HS5. Valor Percebido de Luxo e
Cultura Nacional. Em um amplo pro-
jeto de pesquisa sobre percepgoes de
valores culturais junto a bens de luxo,
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Hennings et al. (2012) elaboraram uma
importante revisao da literatura, de-
monstrando sua evolugao e divergén-
cias nos resultados, que consistem em
estudos em que o valor percebido do
luxo pode ser distinto entre cultu-
ras ocidentais e orientais, e de acordo
com a nacionalidade (TSAI, 2005; LI; SU,
2007; SHUKLA, 2010; PODOSHEN; LI;
ZHANG, 201 I) e onde as relevancias das
quatro dimensoes podem variar dentro
de paises, mas sao semelhantes entre li-
nhas transculturais (DUBOIS; LAURENT,
1993; LAURENT; CZELLAR, 2001I; TER-
VYDYTE; JANCIAUSKAS, 2006; HAUCK;
STANFORTH, 2007). Tidwell e Dubois
(1996) comparam Australia e Franga e
concluem que o valor percebido de luxo
€ mais valorizada no segundo pais devido
ao consumo conspicuo. Para Austrilia e
Nova Zelandia, a qualidade é mais valori-
zada no segundo caso, sendo o hedonismo
mais frequente no primeiro (VIGNERON,
2000). Hennings et al. (2012) apresentam
comparagoes entre diferentes paises: Bra-
sil, Franga, Alemanha, Hungria, india, Italia,
Japao, Eslovaquia, Espanha, Estados Uni-
dos, mostrando que diferencas culturais
nao interferem de forma decisiva sobre as
dimensoes financeira, funcional, pessoal e
social, mas o peso relativo de cada uma
delas é muito diferente em cada contexto
cultural, devido aos fatores socioculturais
(HOFSTEDE, 1991). Dadas essas variagoes
interpretativas, formula-se, nesta pesquisa,
a hipoéstese: H5 - as culturas nacionais, tra-
tadas por meio das dimensoes financeira,
funcional, social e individual, tém peso no
valor percebido do luxo, sendo que esta
influéncia cultural é medida pela identi-
ficacao de diferentes cargas fatoriais em
cada dimensao e construtos.

Método

O método aplicado ¢ andlise de survey
e correspondente tratamento estatistico.
Sao quatro dimensoes-chave de valor per-
cebido de luxo, abrangendo os aspectos fi-
nanceiros, funcionais, individuais e sociais,
que se desdobram em nove subdimensoes
que, por sua vez, sao mensuradas por 64
questoes de um questionario. Este busca
medir o conceito do valor do luxo, sendo
subdividido em quatro dimensoes e esca-
las para o valor material, valor conspicuo,
valor hedonico, valor de prestigio, valor de
qualidade, valor de identidade, valor unico,
valor de uso e valor financeiro. Os ques-
tionarios foram aplicados tanto no Brasil
quanto na Australia, em inglés. As escalas
foram randomizadas nos questionarios sur-
vey online e no survey manual.

O questionario a ser utilizado esta ba-
seado no modelo de Wiedmann, Hennigs
e Siebels (2007), sendo que o mesmo foi
testado por Hanzaee et al. (2012), com a
diferenca de que este nao incorpora a di-
mensao financeira de forma explicita. Nes-
sa pesquisa, acrescentou-se a dimensao va-
lor financeiro, considerando que a mesma
mede mais precisamente o valor percebido
de luxo. Foram utilizadas escalas do valor
percebido financeiro do livro Marketing
Handbook of Scales (BEARDEN; NETE-
MEYER, 1999) e de Lichtenstein, Ridgway
e Netemeyer (1993), DelVecchio e Smith
(2005) e Gurhan-Canli e Batra (2004). Des-
sa forma, com base na classificagao de bens
desenvolvida neste trabalho, foram feitas
oito questoes, tanto para o entendimento
das questoes como para a verificagao de
sua consisténcia.

A escala utilizada nesta pesquisa é de or-
dem intervalar. Lakatos e Marconi (2003)
afirmam que as respostas transmitem um
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julgamento por meio de uma escala com
varios graus de intensidade para o mesmo
item. Neste estudo, para atingir o objeti-
vo da pesquisa, sao utilizadas escalas Likert
de 7 pontos (I= Strongly Disagree para 7
= Strongly Agree), seguindo as proposigoes
de Hanzaee, Teimourpour e Teimourpour
(2012). As escalas, previamente analisa-
das pelos autores, sao apresentadas por
Richins e Dawson (1992), Dubois e Lau-
rent (1994), Tian et al. (2001), O’Cass e
McEwen (2004) , Tsai (2005) e Wiedmann,
Hennings e Siebels (2009), resultando em
um questionario de 63 itens. Apos a ana-
lise fatorial dos resultados, o questionario
foi constituido por 53 itens. Neste estudo,
sao utilizados os quatro valores de luxo, de
acordo com o modelo conceitual de Wied-
mann, Hennigs e Siebels (2007), sendo as
variaveis latentes medidas pelo valor social,
funcional, individual e financeiro.A escala fi-
nanceira utilizada neste survey foi elabora-
da e validada por Lichtenstein, Ridgway e
Netemeyer (1993), Gurhan-Canli e Batra
(2004) e DelVecchio e Smith (2005), e reti-
rada do Handbook of Scales e devidamente
adaptada (TABELA 1).

Optou-se pela amostragem nao proba-
bilistica por conveniéncia. Foram aplicados
questionarios a estudantes de Administra-
¢ao e Economia, em escolas de elite, por
representarem um grupo relativamente
homogéneo de pessoas, nas suas caracte-
risticas demograficas e socioeconémicas,
similares para o Brasil e Australia. Ademais,
o questionario utilizado online possui per-
guntas de multipla escolha com a opgao de
apenas uma resposta (estado civil e renda
familiar), duas questoes abertas (idade e na-
cionalidade) e uma dicotomica (sexo). O
total de questionarios completos no Brasil
soma 173 respondentes e, na Australia, 143.

PAULA MARQUES CAMPANARIO, SUZANE STREHLAW

Modelagem de Equacées Estruturais
(MEE)

A utilizagao da MEE deve prever uma re-
lagao linear entre as variaveis (HAIR et al,
2005). Assim, trés ou mais variaveis devem
ser idealmente utilizadas com coeficien-
tes padronizados acima de 0,7 (GARSON,
2012). O presente estudo posiciona-se em
um ambiente em que operam quatro di-
mensoes (varidveis latentes) passiveis de se-
rem definidas por intermédio de nove cons-
trutos que sao apropriados por meio de 64
questoes da survey. Frente a esse volume de
fatores dependentes e independentes, op-
tou-se pela técnica de analise de modelagem
de equagoes estruturais, com a analise das
observagoes atipicas (propriedades emer-
gentes), tratamento da colinearidade e veri-
ficacao da normalidade por meio do méto-
do Partial Least Squares (PLS). Esse modelo é
indicado, pois se trata de uma pesquisa com
muitas variaveis latentes, construtos e seus
indicadores para medigao.

Da mesma forma que a MEE, a PLS per-
mite o uso de multiplos construtos depen-
dentes e independentes simultaneamente.
A PLS carece, contudo, da variedade de
indicadores de qualidade para modelos
estruturais, em comparagao com a MEE
(GARSON, 2012). Os questionarios que
nao foram descartados, e que porventura
possuiram até quatro perguntas hao res-
pondidas, tiveram essas questoes substitu-
idas pela média dos resultados devidamen-
te respondidos, sendo que, nesta situagao,
houve somente sete casos na Australia e
cinco no Brasil. O total da amostra foi de
316 respondentes, sendo que 44,5% sao
mulheres e 55,1% sao homens. O estado
civil predominante foi o de 94,3% de soltei-
ros. A idade média dos respondentes é de
20,77, sendo que a idade varia de 17 anos
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a 36 anos. A nacionalidade dos responden-
tes foi de 54,9% de brasileiros e 45,1 % de
australianos.

Critérios de Analise do Esquema
Teorico-Metodoloégico

Conforme foi demonstrado previamen-
te, existem duas amostras a serem analisa-
das, a amostra brasileira e a amostra austra-
liana.A analise delas foi feita separadamente.
ApOs os resultados serem obtidos em cada
caso, uma comparagao entre os resultados
do Brasil e da Australia foi realizada, uma vez
que € o objetivo geral da pesquisa.

Os primeiros resultados da andlise da
Variancia Extraida (AVE) indicaram que é
necessario ser realizado um aprofunda-
mento para alguns construtos que apre-
sentam essa estatistica igual ou abaixo de
0,5. Dessa forma, nem todas as variaveis
latentes (VL de primeira e segunda ordem)
apresentaram variancia média extraida -
AVE maior que 50%, sendo este o numero
que atinge os critérios de Chin (1998) e
Hair Jr. et al. (2005, p. 507-508) para a in-
dicacao da existéncia de validade conver-
gente. E necessario, portanto, obter novos
resultados com a extragcao de indicadores
fracos ou com pouco poder de exprimir os
construtos e, consequentemente, as varia-
veis latentes de primeira e segunda ordem.
Assim, em ambos paises, foram eliminados
itens, isto &, houve a necessidade de redefi-
nir o modelo de indicadores, visando forta-
lecer o seu poder explicativo. Para a maio-
ria dos construtos, a variavel latente nao é
capaz de explicar genericamente mais que
metade da variancia de seus indicadores.

Uma segunda rodada da equagao estru-
tural foi realizada apos a eliminagao de in-
dicadores, para tentar obter um resultado
mais elevado desses construtos.A primeira

observacao de relevancia é que todas as
estatisticas obtidas sao melhores do que
na primeira rodada e demonstram ser su-
ficientes para a acomodagao do modelo.
Merece atencao a validagao de todos os
construtos para a Australia e Brasil, o que
confere um alto valor preditivo ao mode-
lo, considerando-se também os valores de
carga fatorial, do coeficiente determinante
R2 e do coeficiente Alfa. Também as outras
estatisticas de comunalidade e redundan-
cia mostram grande aderéncia quantitativa
para a consolidagao do modelo.

Segundo Nakagawa (2008), a partir da
analise das variaveis e do ajuste do modelo
proposto, as escalas utilizadas podem ser
consideradas validas apés a verificagao de
a validade convergente e de a validade dis-
criminante apresentarem estatisticas ade-
quadas. Apos essa verificagao, na nova fase
da pesquisa se analisam as cargas dos ca-
minhos propostos no modelo. Essas cargas
indicam uma correlagao entre os fatores e
os construtos, mostrando sua direcao.

A “reamostragem”, feita pela técnica de
bootstrapping, mostra a utilizagao em 200
repeticoes (subamostras) para a verifica-
¢ao do teste t (Student). Na comparagao
entre o teste t e o erro padrao, é eviden-
te que se pode rejeitar a “hipotese nula”,
entendendo-se que a real diferenga entre
as variaveis € estatisticamente maior que o
erro amostral. Ademais, na analise do teste
t dos caminhos nao foi identificada nenhu-
ma relagao nao significante (p > 10%).

O modelo testado permite a verificagao
das hipoteses dentro das condi¢oes pro-
postas desta pesquisa. De acordo com a
analise, as hipéteses HI, H2, H3, e H4 fo-
ram confirmadas na amostra Australiana. O
modelo testado para a amostra brasileira
permite a verificagao das hipéteses dentro
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das condigoes propostas desta pesquisa.
De acordo com a andlise, as hipoteses HI,
H2, H3 e H4 também foram confirmadas
na amostra brasileira.

Feita a analise isolada, para cada pais, so-
bre o valor percebido do luxo por inter-
médio das quatro dimensoes e construtos
do modelo tedrico-metodolégico aplicado
nesta pesquisa, foi feita a comparagao dos
resultados de Australia e Brasil. Utilizou-se,
para tal comparacao, a carga fatorial, teste t
(student) e significancia (p>0,05).

A primeira observagao é de que a va-
riancia média é de 0,049, sendo a brasilei-
ra maior que a australiana, mas dentro de
valores perfeitamente aceitaveis.A segunda
observacao é que as cargas sao, para am-
bos os paises, maiores que 0,5, com algu-
mas excegoes para o caso brasileiro. Isso
indica que, em grande parte dos casos, o
valor da carga ¢ alto. Nesse sentido, no en-
tanto, ha diferencas pontuais entre Austra-
lia e Brasil, sendo destacavel que todas, no
primeiro caso, sao positivas acima de 0,5,
principalmente no tocante a duas cargas de
valor financeiro (prego e risco de desem-
penho) que sao menores que 0,5 no Brasil.
No entanto, no caso da dimensao financei-
ra com o construto risco financeiro, a car-
ga australiana é superior a brasileira.

Por fim, o destaque para essa compara-
¢dao é que entre as dimensoes associadas,
dos dois paises, o Valor Financeiro mos-
trou-se com teste t de 6,388, com p<0,1%,
sendo significante, mas as trés outras di-
mensoes nao se mostraram significantes,
com teste t baixo ou mesmo negativo. Isso
significa que nessas trés dimensoes nao ha
diferencas significativas entre os dois pai-
ses, cabendo a dimensao financeira expli-
car a diferencga do valor percebido do luxo
para as duas culturas comparadas.

PAULA MARQUES CAMPANARIO, SUZANE STREHLAW

PRINCIPAIS RESULTADOS

Este estudo se fundamenta na compara-
¢ao do valor percebido do luxo entre duas
culturas distintas, acatando quatro dimen-
soes (variaveis latentes nao observaveis di-
retamente) e respectivos construtos, estes
observados por meio de escalas usualmen-
te utilizadas na pesquisa no setor de marke-
ting, particularmente os estudos intercultu-
rais do mercado de bens de luxo.

As dimensoes apresentam semelhangas
e diferencas entre si e entre os paises, com-
provando que as hipdteses construidas sao,
no geral, sélidas e que a grande diferenca
comparativa entre paises se remete a di-
mensao financeira, que teve uma alta rele-
vancia para a diferenciacao da Australia em
relagao aos fatores que influenciam o valor
percebido do luxo, ocorrendo, no caso bra-
sileiro, pouca relevancia desta dimensao.

Pode-se observar que existem diferengas
de conteludo na comparagao entre os dois
paises. A variancia total é de 0,049, sendo
a variancia brasileira maior que a australia-
na, o que pode indicar uma maior precisao
nos achados deste segundo pais, embora as
cargas sejam altas (acima de 0,5) para am-
bos os paises, sendo que, no caso brasileiro,
ha algumas excegoes, o que explica a maior
variancia. Ha destaque para as cargas do
valor financeiro no Brasil, que sao inferio-
res a 0,5, sendo porém superiores a esse
valor no caso australiano. De fato, ha trés
construtos dentro da dimensao financeira,
que apresentam cargas inferiores a 0,5, para
o caso brasileiro, sendo acima desse valor
para a amostra australiana. Este é o caso de
qualidade, desempenho, prestigio. Esses re-
sultados apresentam-se como uma evidén-
cia de que efetivamente o valor financeiro é
uma dimensao que destoa das outras que se
mostram equivalentes para os dois paises.
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Entre as dimensoes associadas aos dois
paises, o teste t mostrou, para o Valor Fi-
nanceiro, um valor de 6,388, com p<0,1%
sendo significante. No entanto, as dimen-
soes de valor individual, social e funcional
nao se mostraram significantes. Isso indica
que nao ha diferencas significativas entre
os dois paises para essas trés dimensoes,
somente cabendo esse destaque diferen-
cial para a dimensao financeira.

Sob a perspectiva da maior homogenei-
dade cultural entre paises, pesam os re-
sultados de que as trés outras dimensoes
(individual, social e funcional) apresentam
sensibilidades equivalentes aos dois paises.
Esse resultado comprova a tese de que a
globalizagao cultural, financeira e tecnolo-
gica é capaz de tornar a cultura local me-
nos relevante em algumas situagoes, como
€ o caso do Brasil e da Australia.

A partir da andlise do modelo teorico-
metodoldgico, foram testadas || hipoteses
para compreender o valor percebido do
luxo dos dois paises e a comparagao entre
eles, respeitando as quatro dimensoes do
modelo testado. As hipoteses HI tratam
do valor percebido do luxo relacionado ao
valor percebido financeiro. Confirma-se que
o valor percebido financeiro de luxo esta,
respectivamente, positivamente relacionado
com o valor de preco (LICHTENSTEI; RID-
GWAY; NETEMEYER,1993) e com o valor
de risco desempenho (GURHAN-CANLI;
BATRA, 2004), na Austrdlia. Confirma-se
também que o valor financeiro percebido
de luxo esta positivamente relacionado com
o risco financeiro (DELVECCHIO; SMITH,
2005), na Australia e no Brasil . Para o caso
brasileiro, essa dimensao financeira apresen-
ta resultados semelhantes, mas com pesos
distintos, especialmente no que tange a qua-
lidade-preco, desempenho e prestigio.

A hipotese H2 trata do valor percebi-
do do luxo em relagao ao valor funcional.
A pequisa confirma a hipotese de que o
valor percebido do luxo esta, respectiva-
mente, positivamente relacionado com o
valor de utilidade, o valor de qualidade e o
valor Gnico (HANZAEE; TEIMOURPOUR;
TEIMOURPOUR, 2012), tanto na Australia
como no Brasil.

A hipotese H3 busca esclarecer o va-
lor percebido do luxo em relagao ao valor
individual. Estd claro que o valor perce-
bido do luxo estd positivamente relacio-
nado com o valor de identidade, o valor
hedbnico e o valor material (HANZAEE;
TEIMOURPOUR; TEIMOURPOUR, 2012),
tanto na Australia quanto no Brasil.

A hipotese H4 mede o valor percebi-
do do luxo em relagao ao valor social. O
valor percebido do luxo esta positivamen-
te relacionado com o valor conspicuo e
o valor de prestigio - status (HANZAEE;
TEIMOURPOUR; TEIMOURPOUR, 2012),
tanto na Australia quando no Brasil.

Finalmente, a hipotese H5 busca identi-
ficar a influéncia de culturas nacionais aus-
traliana e brasileira nas dimensoes financei-
ra, funcional, social e individual. De acordo
com os resultados, as dimensoes funcional,
social e individual nao apresentam grandes
diferengas entre os dois paises. A Unica di-
mensao em que o valor percebido do luxo
foi significativa foi a dimensao financeira.
Essa diferenga permite concluir que a cul-
tura nacional interfere no valor percebido
do luxo. Os motivos para essa percep¢ao
diferenciada, nessa dimensao, pode estar
atrelada a varias causas que requerem no-
vas pesquisas. Ha que se notar, contu-
do, que igualmente a amostra australiana,
apesar de as quatro dimensoes estarem di-
luidas pelo grande volume de construtos e
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respectivos indicadores, elas mostram um
R2 significativo, a exce¢ao do valor finan-
ceiro, para o caso brasileiro.

De acordo com os resultados, pode-se
afirmar que nao existem grandes diferen-
cas entres as dimensoes funcional, social
e individual para os dois paises analisa-
dos (WIEDMANN; HENNINGS; SIEBEL,
2007; ANDERSEN; TUFTE; RASMUSSEN;
CHAN, 2007). Na dimensao financeira, no
entanto, existe uma diferenca significativa
nas estatisticas, que pode ser ocasionada
por habitos, atitudes, costumes e tradigoes
das culturas, dependendo das necessidades,
muito embora tais diferengas tenham que
ser mais bem investigadas em outras pes-
quisas (HARRIS; MORAN, 1987). Bushman
(1993) e Pantzalis (1995) afirmam que a
existéncia de diferentes tipos de influéncia
e troca de informacgoes significa um valor
percebido especifico para cada individuo
dentro de cada uma das quatro dimensoes
estudadas. Identificar e comparar as dife-
rengas entres os construtos, naAustralia e
no Brasil, pode ser o caminho para se obter
uma base de identificagao de segmentos de
consumidores (JAIN, 1989). Em maiores
detalhes, cabem as seguintes ponderagoes.

Valor Financeiro. O valor percebi-
do financeiro, na Australia e no Brasil, sao
diferentes. Os construtos, quando anali-
sados individualmente, possuem graus de
relevancia diferenciados, sendo que o va-
lor financeiro, o valor positivo, o esquema
de qualidade-prego e o risco desempenho
sao mais relevantes na Australia do que no
Brasil. Pelas estatisticas obtidas, no Brasil, o
valor do prego, o valor negativo, a sensibi-
lidade ao prestigio e o risco financeiro sao
mais relevantes do que na Australia. Essa
diferenca pode ser ocasionada pela influ-
éncia da cultura sobre o comportamento
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do consumidor entre paises de alta renda,
como a Australia, e paises considerados
emergentes, como o Brasil (HOFSTEDE,
1994, 2001; TROMPENAARS; TURNER,
1997).

Valor Funcional. Na Australia, o va-
lor funcional é mais relevante do que no
Brasil. Na Australia, percebe-se que o valor
de qualidade e o valor Unico sao também
mais relevantes. Ja o construto de valor de
uso possui maior relevancia no Brasil. A
qualidade é um dos motivos que levam as
pessoas a comprar produtos de luxo, pois
estd subentendido que o produto de luxo
possui uma qualidade superior aos demais
produtos (GENTRY et al, 2001). Com esse
resultado, pode-se concluir que os austra-
lianos estao mais preocupados em adquirir
produtos que possuem uma qualidade su-
perior que os brasileiros.

Valor Individual. Em relacao ao valor
individual, todos os construtos sao mais
valorizados no Brasil do que na Austra-
lia. Entende-se que o hedonismo é mais
relevante para brasileiros do que para os
australianos, o mesmo acontecendo com
o prazer relacionado ao produto, sem
estar vinculado a necessidade material.
O prazer torna-se, dessa maneira, uma
“funcionalidade” como outra qualquer
(KAPFERER; BASTIEN, 2009). O valor de
identidade relacionada com a teoria do
comportamento do consumidor, especi-
ficamente a autoimagem, reforcada por
meio da compra de um bem de luxo, de-
monstra que os brasileiros admitem um
significado fortemente simbodlico da sua
propria identidade (HOLT, 1995; VIGNE-
RON;JOHNSON, 2004). O valor material
também é mais valorizado no Brasil, tendo
a posse e a aquisicao de bens de luxo um
papel relevante e central para os brasilei-
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ros, o que esta relacionado a prestigio e
poder (CHANG;ARKIN, 2002).

Valor Social. Em relacao ao valor so-
cial, nao existe uma grande diferenca entre
os construtos aplicados aos dois paises.
De acordo com Whittler e Spira (2002), a
orientagao social geralmente é influencia-
da por varios fatores de seu préprio grupo
de referéncia. Mas, mesmo sendo minima
a diferenga, constata-se que o valor cons-
picuo é mais relevante na Australia, sen-
do o valor de prestigio mais significativo
no Brasil. Esta semelhanga entre os paises
pode significar que australianos e brasilei-
ros possuem grupos sociais que estao cada
vez mais homogéneos, relacionados com o
comportamento e estilo de vida. Para An-
dersen, Tufte, Rasmussen e Chan (2007),
essa similaridade pode ser ocasionada pe-
los valores relacionados a um determinado
grupo social especifico (idade e géneros).

CONCLUSOES

Nesta pesquisa, ficou evidente que as di-
mensoes funcional, individual e social nao
representam, estatisticamente, diferengas
significativas no valor percebido do luxo
de individuos representativos do Brasil e
da Australia, mas a dimensao financeira. Ela
apresenta uma percepcao diferenciada que
nao pode ser negligenciada em futuros es-
tudos interculturais sobre o luxo. Ha que
considerar que, nesta pesquisa, a dimensao
financeira foi abordada utilizando escalas
relacionadas ao valor percebido do prego,
risco de desempenho e risco financeiro,
mas respeitando os construtos normal-
mente utilizados na literatura.

Tanto na Australia quanto no Brasil, o
valor financeiro percebido é relevante para
o consumo de bens de luxo. Esta pesquisa
deixou claro que as quatro dimensoes sao

variaveis latentes de segunda ordem, que
nao sao passiveis de observacao e medicao
direta, para o que sao utilizados, nas pes-
quisas, os construtos sobre o valor perce-
bido do prego e de riscos de desempenho
e financeiro.

As escalas utilizadas para medir as va-
riaveis funcional, individual e social foram
replicadas de estudos anteriores, mas a
escala da dimensao financeira foi elabora-
da a partir de escalas validades e testadas
previamente, conforme definicao detalhada
no capitulo sobre o método de pesquisa,
pois ela se apresentava sem grande signi-
ficancia nos estudos revisados no ambito
desta pesquisa. Portanto, a causa da alta
relevancia da variavel financeira, nesta pes-
quisa, pode estar relacionada a mudanga de
escala, trazendo novamente a tona a sig-
nificincia dessa relevante variavel nos mo-
delos teoricos. Essa constatagao registra a
grande importancia da definicao e valida-
¢ao das escalas em estudos sobre o valor
percebido, neste caso, o luxo.

Do ponto de vista teodrico, seria inte-
ressante investigar mais a fundo os cons-
trutos relacionados com o valor percebi-
do do fator financeiro frente ao consumo
de luxo.O que se trata de demonstrar é
que a dimensao financeira abarca constru-
tos como prego, risco de perda de valores
(decorrente dos altos pregos que caracte-
rizam o luxo) e de seu real efeito sobre
o valor percebido nas outras dimensoes
funcional, individual e social. A cultura mais
ou menos avessa ao risco afeta diretamen-
te a dimensao financeira, o que é passivel
de mais estudos na area do luxo e abre as
portas para estudos multidimensionais, en-
volvendo construtos e escalas relacionadas
a essa perspectiva.

De todo modo, a presente pesquisa mais
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uma vez valida os modelos inspirados em
Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007), que
trata do valor percebido do luxo por meio
das quatro dimensoes: financeira, funcio-
nal, social e individual. A solidez do modelo
demonstra que o caminho escolhido nesta
pesquisa foi correto do ponto de vista te-
orico. Metodologicamente, sendo este um
modelo multidimensional, a analise multiva-
riada mostrou-se procedente, permitindo
apontar fatores convergentes que fortale-
cem a analise efetuada.

Profissionais das dareas gerenciais de
empresas que atuam no mercado de luxo
devem enfatizar a complexidade e multi-
dimensionalidade deste setor industrial e
de servicos. Essa perspectiva se sedimenta
ainda mais com a necessidade de conhe-
cimento sobre o valor percebido do luxo
em paises distintos, pois se trata de um
segmento de mercado cada vez mais glo-
balizado. Entender, compreender e utilizar
a informagao sobre os motivos que levam
o consumidor a comprar artigos de luxo
torna-se extremamente relevante para
qualquer empresa e setor gerencial atu-
ante, na medida em que esse mercado é
segmentado e diferenciado, com bens diri-
gidos a uma elite financeira, emergente ou
ja consolidada.

Compreender e assimilar o valor perce-
bido de luxo permite aos profissionais de
marketing uma elaboracao de estratégias e
acoes de marketing para gerar resultados
positivos para o langamento ou manutengao
de uma marca e produtos diferenciados. En-
tender como diferentes paises carregam es-
pecificidades ou semelhangas no consumo
de luxo e a sua distingao cultural é relevante

PAULA MARQUES CAMPANARIO, SUZANE STREHLAW

para o desenvolvimento de estratégicas in-
ternacionais no marketing de luxo.

Baseado nos resultados desta pesqui-
sa, é plausivel afirmar que, mesmo sendo
consumidores de culturas diferenciadas,
as percepg¢oes de luxo australiana e a
brasileira possuem valores equivalentes,
nao cabendo diferenciacao nas dimen-
soes funcional, individual e social. O que
se pondera aqui é que poderia haver re-
sultados diferentes se, por exemplo, uma
amostra de reais consumidores de luxo
tivesse sido construida, o que estaria fora
do alcance desta investigacao. Essas dife-
rencas devem ser consideradas como um
ponto de destaque da presente investi-
gacao, sendo relevante apontar essa di-
mensao como um diferencial a ser mais
profundamente investigado.

Novas escalas podem ser desenvolvidas
para medir as varidveis pertinentes, aper-
feicoando a teoria e sua validagao empiri-
ca. Neste estudo, optou-se por utilizar uma
escala diferente para a dimensao financeira,
o que acabou por recuperar essa dimensao
para futuros estudos.Talvez, com outras esca-
las aplicadas a construtos também reformu-
lados, outras variaveis podem ser apreciadas.

Um outro aspecto a ser relevado
seria a selecao da amostragem nos paises.
Geralmente, de acordo com a literatura
levantada na parte metodologica, particu-
larmente em Madden et al. (2000), uma
pesquisa que procura pesquisar € compa-
rar culturas de diferentes paises demanda
que as amostras sejam comparaveis e de
subgrupos da populagao, numa escala com-
pativel com, por exemplo, os indicadores
fundamentais da demografia em cada caso.
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