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Resumo

O luxo esta embutido em graus diferentes nas marcakjumas sao consideradas mais
luxuosas do que outras. Vigneron e Johnson (20@gérdvolveram a escalBrand Luxury
Index (BLI) para mensurar as diferencas e gradacdo xie que uma marca contém. O
objetivo deste artigo é investigar as propriedadke®scala BLI e adapta-la para o uso no
contexto brasileiro. No oriente, a escala foi @ataor Christodoulides, Michaelidou e Li
(2009), Stegemann, Denize e Miller (2011) que ifieatam interferéncia da cultura local em
sua estrutura interna. Os dados obtidos ensunvey que contou com a participacao de 225
respondentes, foram analisados por meio das té&crestatisticas de analise fatorial
exploratdria e andlise de variancia uni e multadai Os resultados indicaram alteracfes
estruturais, mas ainda assim a escala represetguadamente os diferentes graus de luxo
das marcas estudadas. A contribui¢cdo principal acquiapresentacdo de uma ferramenta de
administracdo adaptada para mensurar a estrugeai@e luxuosidade da marca.
Palavras-Chave: marketing de luxo, escala de luxoparcas de luxo, comportamento do

consumidor.

Abstract

Luxury is in embedded in different degrees concgyrio the brands and some of them are
considered more luxurious than others. Vigneron otthson (2004) developed the Brand
Luxury Index (BLI) scale aiming to measure brandifferent degrees of luxury. The purpose

of this article is to investigate BLI's propertiadapt it to the Brazilian context. In the East,

Christodoulides, Michaelidou and (2009) tested it, followed by Stegemann, Denize and
Miller (2011) who indentified local cultural intenfences in its internal structure. Data

obtained from a survey ministered among 225 conssimere analyzed. Exploratory Factor

Analysis, Uni and Multivariate Analysis of Varianagre conducted. Results show structural
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changes, although BLI scale still represents dfierdegrees of luxury in conformity with
other studies. The main contribution is the adaptabf an administrative tool that measures
the different structures and degrees of luxury oédain brand.

Keywords: luxury marketing, luxury scale, luxury brands, consumer behaviar
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1. Introducao

Luxo é uma estratégia que ndo deve ser confundislancoda ou estratégRremium
(BASTIEN e KAPFERER, 2013). O gerenciamento e estel marcas que se pretendem de
luxo depende de sua classificagdo, ou ndo, comoAtgumas marcas sdo notorias e
facilmente reconhecidas como sendo de luxo, a eedgpChanel e Hermes. Muitas marcas
postulam ou participam deste grupo, contudo nacemoder categorizadas como sendo
igualmente luxuosas.

O negocio do luxo expandiu-se para além do seuonafginal abrangendo uma
quantidade maior de consumidores (SILVERSTEIN; KHRS2005; THOMAS, 2007) e com
isto também surgiram novas denominacdes para datigste mercado como novo luxo, luxo
tradicional,masstige Assim, o luxo esta embutido em graus diferentess marcas, algumas
sdo consideradas mais luxuosas do que outras (SIAREH009). Nao raramente marcas
consideradas “boas” — mas nao de luxo, no exteg@o consideradas como pertencendo ao
universo do luxo no Brasil como, por exemplo a mdoach; existe ainda aquelas oriundas
do mercado de massa e fruto de uma ampliacdo detprpara cima, como a Nespresso. Na
comparacao entre um Cadillac e um Rolls-Royce(d@8ieo € percebido como mais luxuoso.
Além disso, uma mesma marca pode ser percebida pw@®luxuosa em uma categoria de
produtos do que em outra, por exemplo, Cartier dem imagem extremamente elevada no
setor de joalheria, mas nem tanto quando aplicagdragrancias ou vestuario. (VIGNERON;
JOHNSON, 2004). Se a marca de luxo esta contida pnmfiolio de produtos que mistura
marcas de luxo e de massa sua imagem sera daai{6a&RACH; EVERETT, 2006).

Embora importante, a mensuracdo do luxo perceb&omarcas ainda é um tema
pouco explorado. Um instrumento para mensurac&gralo de luxo das marcas € importante

para dar subsidios aos trabalhos académicos egm@nciamento destas marcas. NOs anos
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de 2010 e 2011 foram defendidas 35 dissertacbesesest (CAPES, 2012 -
http://capesdw.capes.gov.br/capesdw/Nav.do?ini€ip=3

O objetivo deste artigo € investigar as propriedada escala desenvolvida por
Vigneron e Johnson (2004) denominada Brand Luxoaigx (BLI) e adapta-la para o uso no
contexto brasileiro. Esta foi elaborada em inglésoeriente para mensurar a estrutura e o
grau de luxo que uma marca contém com base namsfiee do luxo percebido pelos
consumidores. Fatores culturais podem interferiesteutura interna e na validade externa de
uma escalaGHRISTODOULIDES; MICHAELIDOU; LI, 2009); STEGEMANN; DENIZE;
MILLER, 2011) j& que hé diferencas nas percep¢dbeesluxo em funcéo da regido cultural
(HENNIGS, WIEDMANN, et al, 2012).

Um numero crescente de profissionais trabalha coner@ado de luxo que apresenta
importancia crescente na economia brasileira. BMWBdasil cresceu 83% em 2009 em
volume de vendas e participacdo de mercado (MARCEIOQ0) e a Hermés aumentou seu
faturamento em 8,5 % (GASPAR, 2010).

Portanto buscou-se nesta primeira utilizacdoBdand Luxury Indexno Brasil,
verificar sua capacidade em identificar a percemiEituxo dos consumidores em relacdo a
marcas reconhecidas nacionalmente. Para tantofrabsho esta estruturado em 4 secodes
além desta breve introducdo. Na primeira secadal&aea a revisdo teorica acerca do tema.
Na sec¢do seguinte é descrito o método que nortéasesempirida da pesquisa. Em seguida
sao relatados e discutidos os resultados da pesdaisampo e, finalmente, a quinta secao

traz as consideracdes finais sobre o trabalho.

2. Referencial Tebrico

As diferencas entre as marcas no tocante a quedatida luxo nelas contido foram
discutidas por diversos autores, contudo ndo sgoch@ um consenso na definicdo dos
critérios de classificagdo tampouco em como denéais. Roux (1991) classificou em
quatro grupos de marcas de acordo com as percepgdgmrativas dos consumidores: luxo
(Chanel, Cartier, Hermes, Vuitton); gama elevadan@el, Mont Blanc)grande marqueou
grande marca (Lacoste, Cacharel, Kenzo, Watermaag sem conceito (Boss). Vigneron
(1999) prop6s unscontinuumcom trés niveis de prestigigpmarket, premiumuxo. Kapferer
(2003) apresenta uma hierarquia compostaypties (créatior), marcas de luxo e marcas top
de linha high-end branyl Herlory, Nguyen-Huynh e Ruby (2002, p. 42-43nbém
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diferenciam produtos de luxo dos produtos que podenclassificados como de categoria
superior (ou gama elevada), com base na dimengéticas Alléres (2000, p. 108-116)
classifica o luxo em trés tipos: produtos referénoioda e sucedaneos. A base dessa divisdo
€ a forma como os produtos sédo elaborados, falmscaatondicionados, distribuidos, seu
preco e comunicacdo; a questdo da marca nao agarecdestaque.

Estudos sobre o luxo no marketing definem o questttoi uma marca de luxo com
base na imagempremium oferta de produtos e servi¢cos de qualidade, eé&pea de compra
e consumo agradavel (KELLER, 2009), exclusividadentidade de marca reconhecida,
reconhecimento de marca e qualidade percebidancéeede consumidores (PHAU e
PRENDERGAST, 2000), heranca e “pedigree”, conststéastilistica, método de producao
(BEVERLAND, 2006)

Produtos de luxo migram em direcdo aos produtogaea elevada, perdendo seu
carater de luxo, por duas razdes: 1) o process@ationizacdo, controle de custos,
regularidade da distribuicAo ndo € compativel camtémnicas artesanais com pequenas
quantidades; 2) o crescimento mundial da area géogrde distribuicdo que permite
permanecer com a impressao de raridade (por maiestiduicdo seletiva), mas aumentando
a producdo em série (NEIERTZ, 1991).

O limite entre o luxo chamado de tradicional e asitmarcas foi esmaecido e ficou
turvo com o surgimento de novas marcas que conseguanter um determinado nivel de
prestigio utilizando uma estratégia de marketing massa. Especialistas do setor
diagnosticam que a marcas de luxo estdo se bamddizea duas razdes atribuem este
fenbmeno a perspectiva de lucros no curto prazm usa de praticas de marketing utilizadas
no mercado de massa também chamadas pelo termtgmassindas do aglutinamento das
palavras em inglésnasse prestige (TRUONG; MCCOLL; KITCHEN, 2009; QUAND,
2007).

O fator critico de sucesso para esta estratégiantieada demasstigereside no
equilibrio entre a diferenciacdo da marca por nmimoseu prestigio e 0 preg@remium
razoavel (TRUONG; MCCOLL; KITCHEN, 2009). A diluigdda marca tende a ocorrer
quando a classe média se torna uma compradoraefreqe assim tornando a marca
amplamente utilizada, com menor carater de exdtiegie.

Conseguentemente a gestdo da imagem da marcanse uor dos pontos mais
relevantes no setor do luxo, mas que ainda conta @muco suporte para mensuracdo do

prestigio/luxo. BMW ampliou sua linha de produt@sgpbaixo e danificou a percepcao de
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status do consumidor embora tenha atraido maisuooderes que valorizam a ostentacdo
(TRUONG et al., 2008).

Brand Luxury Index (BLI) € um instrumento para m@&agao da percepc¢ao do luxo
das marcas desenvolvido por Vigneron e JohnsoMf2€@m base em estudo anterior nos
guais estes autores reuniram literatura sobre godamento do consumidor em busca de
prestigio (VIGNERON; JOHNSON, 1999). Como resultaéste primeiro artigo houve uma
proposicao de agrupar em trés dimensdes laterfteBn@o orientacées ndo pessoais e duas
pessoais.

Vigneron e Johnson (1999) adicionaram aos conceléssicos de Leibenstein (1951)
e Veblen (2002) a satisfacdo dos desejos emocigwalsr hedbnico) nas quais o aspecto
estético define a marca de prestigio; a qualidasteepida do produto e o Eu estendido.
Sendo que as dimensdes Eu e Hedbnica sdo de andendual (ver Quadro 1 — Efeitos no

consumo de prestigio).

Quadro 1 - Efeitos no consumo de prestigio versdo adaptada de Vigneron e Johnson

(1999)
Efeitos Valor Motivacao
conspicuosidade percebida .
. Vebleniano
(ostentacao)
Interpessoais Singularidade percebida (ndo
. Esnobe
conformidade)
Social percebido (conformidade) Bandwagon
) _ Hedonista (atualizacéo dg
_ Emocional percebido
Pessoais self)
Qualidade percebida Perfeccionista (reafirmagao)

O conceito de prestigio € relativo a posicao deintividuo na hierarquia social
(WEGENER, 1992) e esta baseado na avaliacdo dossosbbre uma posicdo social na
hierarquia. Embora existam diferentes teorias s@bestigio, esta € visdo dominante na
investigacdo socioldgica. Assim sendo, variaveisspais como o Hedonismo e o Eu
Estendido séo relevantes para compreender a mébiyzera o consumo de marcas de luxo,

mas teoricamente SA0 pouco coerentes com 0 comlesestigio.
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Luxo emergiu como um tipo de simbolo de prestigimsumidores tendem a perceber
o nivel de luxo contido nas marcas como um simlo@agprestigio, uma marca pode ter
prestigio sem ser de luxo. O luxo ndo é necessantmum simbolo de prestigio (DUBOIS;
CZELLAR, 2002). A questdo que deve ser discutidgué nem todos os produtos de luxo
possuem uma marca e principalmente nem todos caothsies apresentam a obtencdo de
prestigio como motivagao principal. Uma torneirasodeo no banheiro da suite € de consumo
privado e, portanto ndo exposta a avaliacdo dutanteinteracdo social como uma marca de
carro. Um casaco com pelos de vison ou zibelinayrowaso de porcelana do século V a.C.
sao produtos de luxo que nédo tem uma marca.

Christodoulides, Michaelidou e Li (2009) utilizaraasnBLI com consumidores em
Taiwan e reportaram que na analise fatorial exfilaeae confirmatéria ndo foi encontrada a
mesma estrutura subjacente da escala original e ajuealidade discriminante foi
particularmente problematica para conspicuo e kngade. Duas possibilidades foram
aventadas. A primeira relacionada a cultura taisarte carater coletivista, na qual a marca
de luxo pode estar mais associada a conformidadagpicuo enquanto que uma cultura mais
individualista marca de luxo pode enfatizar maisispecto de singularidade. A segunda
possibilidade é que estudantes de negdcios aasialique responderam ao primeiro estudo
tenham sido expostos a estes conceitos e, portamiomais habilidade de reconhecer os
constructos.

Stegemann, Denize e Miller (2011) propuseram unmaefento da escala BLI
partindo de um estudo etimolégico no qual apontasabreposicbes de conceitos, palavras
gue eram ambiguas conmrecious que podem ser classificadas como sendo do fator
conspicuo ¢onspicuousne$(ou singularidadeufigueness Os autores rotularam 4 fatores:
distintividade, singularidade, simbolismo/hedoniseneu estendido. Destaca-se a relevancia
do estudo de Stegemann, Denize e Miller (2011) kgt ter sido o primeiro trabalho
consistente em que a escala proposta por Vignerdahason (1999) foi empiricamente
aplicada para a identificacdo do indice BLI em raamde luxo reconhecidas localmente. Nos
trabalhos anteriores, os autores tiveram maior qugacdo com a Vverificacdo da
confiabilidade dos itens e com a proposicdo deioastradequadas para que o instrumento
pudesse ser utilizado gerencialmente.

Em um novo estudo na Nova Zelandia e Austrélia,n®lign (2006) comparou a

estrutura dos fatores entre amostras e apontow guieneiro fator combinava componentes
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experienciais do consumo conspicuo, hedbdnico alsdd o fator relativo a singularidade da
marca apenas mudou ordem; de segundo fator nadhagiara terceiro na Nova Zelandia.

3. Método
Nesta secdo serdo descritos 0s aspectos metoasl@gie nortearam a etapa empirica
deste trabalho. A abordagem € de cunho positigisaatitativa e exploratoria.

3.1 Escala

A escala desenvolvida por Vigneron e Johnson (2@%4)ia o grau de distingao
contido em uma marca de luxo. Originalmente dedeia no idioma inglés, a escala foi
traduzida para o portugués com cuidado para cantas problemas de falta de equivaléncia
semantica entre os idiomas e da assimetria entoellagas. Para fazer uma avaliacdo dos
conceitos éticos (que existem de modo idéntico rdximo entre uma gama de culturas) e
emicos (limitados a uma unica cultura) (BEHLING &V, 2000) enviou-se o original e sua
versao em portugués para 4 individuos que possoeitecimentos na area de Marketing e
também fluéncia na lingua inglesa, sendo que dedas doossuem longa vivéncia na
Australia e Nova Zelandia, que séo o ber¢co da @swéainal e local onde foram conduzidos
0s estudos anteriores que a utilizaram. O resuliadbda tradugcéo da escala de Vigneron e

Johnson (2004) é apresentado no Quadro 2.
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Quadro 2: Brand Luxury Index (BLI) desenvolvida por Vigneron e Johnson (2004)

Cdbdigos Non-personal oriented perceptions | Orientacdes ndo pessoais
Conspicuousness Distincéo
Distl | Conspicuous/ Noticeable Distingcéo/Visibilidade
Dist2 | Popular /Elitist* Popular /Elitista
Dist3 | Affordable / Extremely expensive*/Caro, mas acessivel/Carissimo*
Dist4 | For wealthy / For well-off Para quem é milionario/Para quem este
vida
Uniqueness Singularidade
Singl | Fairly exclusive/ Very exclusive* | Exclusivo /Extremamente Exclusivo*
Sing2 | Precious/ Valuable Precioso e Refinado /De grande valor
Sing3 | Rare/ Uncommon Raro /Incomum
Sing4 | Unique/ Unusual Unico /Pouco usual
Quality Qualidade
Quall | Crafted / Manufactured Customizado- Feito a m#-abricado em
escala
Qual2 | Upmarket / Luxurious* Superior o/Luxuoso*
Qual3 | Best quality / Good quality Melhor qualidade /Boa qualidade.
Qual4 | Sophisticated/ Original Sofisticado /Original
Qual5 | Superior / Better Otimo/Bom
Personal-oriented perceptions Orientacdes pessoais
Hedonism Hedonismo
Hedl | Exquisite / Tasteful Requintado /De bom gusto
Hed2 | Attractive/ Glamorous* Atraente /Glamoroso*
Hed3 | Stunning/ Memorable Deslumbrante/Memoravel
Extended self Eu estendido
Selfl Leading / Influential Lidera /Influencia
Self2 | Very powerful/ Fairly powerful Extremamente poderoso /Poderoso
Self3 | Rewarding / Pleasing Recompensador /Agradavel
Self4 | Successful/ Well regarded Bem sucedido /Bem visto

(*) indica que os itens foram apresentados em ascadrtida

Fonte: Elaborado pelos autores
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A mensuracao dos itens foi feita por meio de unsalagle diferencial semantico de 7
pontos, assim como nos estudos anteriores queandiin a escala de Vigneron e Johnson
(2004).

3.2 Amostra e procedimentos

Um questionério eletrénico foi enviado pela intérneom auxilio dowebsite de
pesquisas Survey Monkey, a um grupo de pessodaziparte de um banco de dados de uma
empresa de pesquisa de mercado. Selecionaram-gmspatmente as unidades de
amostragem baseadas no julgamento do pesquisadig soreconhecimento das marcas
apresentadas. Com isto, a amostra utilizada nestelce pode ser classificada como nao
probabilistica por julgamento (MALHOTRA, 2005).

Logo no inicio do questionario eletrénico, duas caarde luxo (de um total de oito
marcas de duas categorias de produtos distintagda M Automaoveis) foram apresentadas a
cada uma dos respondentes. Com o objetivo de flidasib comparacédo dos resultados da
etapa empirica com estudos anteriores, optou-seatiiaar as mesmas marcas do estudo de
Stegemann, Denize e Miller (2011), sendo que gsorefentes deveriam conhecer as duas

marcas que seriam avaliadas.

3.3 Critérios para analise dos dados

Para a analise dos dados, realizou-se a analm@afaxploratéria (AFE, deste ponto
em diante), com a utilizacdo d®PSS for Windowsa versdo 15.0, e posteriormente, as
analises de variancia uni e multivariada com @& do mesmsoftware

A AFE deu-se pelo método de andlise de compongmiesipais e rotacdo nao
ortogonal obliqua, sustentada por razdes teornas, € razoavel pressupor intercorrelacdes
entre as variaveis deste estudo (HAIR et al.,200lg8smo que torne a operacdo matematica
mais complexa, a rotacdo obliqua permite que @se®tpossam mostrar mais corretamente
grupos de variaveis intercorrelacionadas (NUNNALLY)78) assim como acontece na
maioria dos fenémenos naturais (LEVIN; FOX, 2004).

Visando garantir a unidimensionalidade dos indicesl@ dos construtos, o0s critérios
adotados para a AFE foram: carga fatorial superi@)5, carga cruzada entre os itens interior
a 0,4 (LEVIN; FOX, 2004), comunalidade extraida dtens superior a 0,5, teste de
esfericidade de Bartlettignificativo ao nivel de 5% e teste Kaiser-Meydkh® (KMO)
superior a 0,7 (MORRISON, 1976; HAI® al,2005). Nesta fase também foi feita a andlise
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de confiabilidade de consisténcia interna da egualaneio do calculo do coeficiente de Alfa
de Cronbach (NUNNALLY, 1978, LEVIN; FOX, 2004). Rams andlises de variancia
aceitou-se diferengas significativas ao nivel de(p%alue<0,05) como sugerido por Haat

al. (2005).

4. Resultados Observados

Nesta secdo serdo apresentados os resultados amlerma andlise dos dados

coletados.

4.1 Caracterizacdo da amostra

O total de 225 individuos iniciaram o preenchimedto questionario eletrénico,
porém a amostra final valida para este estudo ¢oil@ respondentes (79,5%), pois 42
(18,6%) questionarios foram eliminados por apr@sem respostas incompletas e outros 4
(1,7%) respondentes por ndo reconheceram uma daasrapresentadas. Da amostra valida
de acordo com o critério Brasil, 50% pertenciamadse econdmica Al; 47% a classe A2 e
2% a classe B1 com idade média de 31 anos (deadidgp= 10,3).

Como cada respondente avaliou duas marcas de lstiotak, o total de avaliacbes
consideradas validas foram 358. A distribuicdo daliacdes por marcas foi equilibrada,
como demonstrado no Quadro 3. Manteve-se as matitiaadas no estudo de Stegemann,
Denize e Miller (2011) para comparacao com os tagas obtidos no Brasil.
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Quadro 3 — Marcas avaliadas

Marcas avaliadas Categoria [Responden

es %
MERCEDES Automovel 45 12,60
FERRARI Automovel 46 12,80
PORSCHE Automovel 47 13,10
TOYOTA Automovel 43 12,00
PRADA Moda 42 11,70
CALVIN KLEIN Moda 41 11,50
RALPH LAUREN Moda 49 13,70
LEVIS Moda 45 12,60
Total 100,0

358 0

Fonte: Dados da pesquisa
4.2 Andlise fatorial exploratéria (AFE)

Na primeira tentativa, a AFE apontou para a nedadsi de eliminacdo de quatro
variaveis (Sing4, Hed 2, Hed 3 e Self 4) por baigenunalidade (<0,50) e de outras trés
(Dist 2, Qual2 e Hed1) por apresentarem cargasdearuzadas (>0,40). Apds a eliminacao
destes itens, na segunda tentativa, apurou-se 8 #810,886 e indice de esfericidade de
Bartlett significativo a 1% §°= 1739,27; 78 g.l.; p<0,01). Nesta segunda ter#atvAFE
apontou a existéncia de 4 fatores cagenvaluesuperiores a 1, que explicaram 65,75% da
variancia total da amostra, como indicado na Tabela
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Tabela 1 — Matriz rotacionada
Extracdo por componentes principais com rotacao olgjua e normalizagéo Kaiser

Item Fatorl | FatorPFator3| Fator4 Comunalidade
distl -0,244| 0,1690,018| 0,779 0,618
dist3 0,781 | 0,17Q0-0,260|-0,096 0,720
dist4 0,814 | 0,021 0,019| 0,037 0,696
singl 0,793 | 0,059-0,019|-0,150 0,617
sing2 0,249| -0,10[-0,098| 0,671 0,558
sing3 0,620 | -0,266 0,343 0,200 0,608
quall 0,629 | 0,254-0,178| 0,102 0,627
qual3 0,168| 0,720| 0,182| 0,075 0,706
qual4 0,206| 0,552 -0,248| 0,195 0,565
quals 0,027| 0,857 0,152|-0,027 0,765
selfl -0,006| 0,17¢ 0,863|-0,069 0,761
self2 0,730 | 0,140 0,224 0,066 0,745
self3 0,501 | 0,091 0,259 0,274 0,562

Variancia

explicada 39,48%0,52%]| 9,01%| 7,72%

Eigenvalue 5,133 | 1,238 1,172| 1,004
Alpha 0,874 | 0,739 - 0,271

Fonte: Dados da pesquisa

Os fatores revelados na matriz mostram que os f@em a se agrupar com outro
padrdo em relacdo a escala original que se apoes@aim 5 dimensdes. O fator mais
relevante esta associado a exclusividade da mauguaa{ chamou-se de SINGULARIDADE).
Em outras palavras a marca com maior prestigimpe@s consumidores deve ser carissima,
destinada para milionarios, extremamente exclusraaa, feita a mao, glamourosa e
agradavel. O segundo fator agregou itens relatvagialidade da marca: melhor, 6tima

qualidade e original (chamado de QUALIDADE). O @ro fator aparentemente indica o
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grau de lideranca da marca (denominado LIDERAN@A)nalmente o quarto fator agregou
os itens de distintividade e refinamento da mad& TINTIVIDADE).

Essa substancial diferenca na estrutura fatoriaigéesperada, pois estudos anteriores
apontaram diferencas culturais na estrutura doestinde luxo. Vigneron (2006) relatou que
as dimensfes “consumo conspicuo/distingdo” e “heddmao estavam claras na sua
amostra. Do mesmo modo, em sua analise etmol&jegemann, Denize e Miller (2011)
apontaram que alguns adjetivos tém raizes em compudem ser agrupados e, assim,
propuseram uma dimensao baseada em conceitos @asiwodh a perspectiva da sociologia
tomando dois itens que antes eram considerados cepnesentantes de singularidade da
marca exclusivo (singl), precioso (sing2). Dentestd eixo ainda classificaram novamente
em dois subgrupos sendo o primeiro Carissimo (dist&uoso (qual2), Precioso (sing2); e o
segundo elitista (dist2), para ricos (dist4), eeaxamente exclusivo (singl).

Um ponto de atencdo € a identificacdo da baixaist@ngia interna da escala para
mensuracdo do Fator 4 (DISTINTIVIDADE) identificadmr um coeficiente Alpha de
Cronbach inferior ao recomendado pela literaturAlRHet al., 2005). Esta constatacao ja
indica oportunidade de novas aplicacdes no serdeld‘tropicalizar” adequadamente o

instrumento.

4.3 Andlise de variancia univariada

Assim como no estudo de Stegemann, Denize e M#&t1), utilizou-se a analise de
variancia univariada (Anova), sendo as marcas de lutilizadas como variaveis
independentes e scoremédio das avaliagbes a variavel dependente do mddsia analise
teve como motivagéo central a identificacido daanégna de luxo das marcas.

Como era esperado, a Anova identificou efeito mpadcsignificativo a 1% para marca

(Fz,3s87 25,191; p<0,01). As médias da avaliacdo estjmdiseis na Tabela 2 e na Figura 1.
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Tabela 2 — Médias agregadas do grau de luxo contidias marcas

Categoria Marca Média Desvio padrao N
Levis 2,90 1,08 45
Calvin Klein 3,16 1,10 41
Moda
Ralph Lauren 3,58 0,93 49
Prada 4,33 1,04 42
Toyota 3,28 0,86 43
Mercedes 3,98 0,98 45
Automovel
Ferrari 4,80 0,99 46
Porsche 4,86 1,04 47

Fonte: Dados da pesquisa

H Moda Levis

M Moda Calvin Klein

M Moda Ralph Lauren

H Moda Prada

kd Automoveis Toyota

M Automoveis Mercedes

i Automaoveis Ferrari

Levis
Mercedes

M Automoveis Porsche

Calvin Klein
Ralph Lauren

Moda Automoveis

Figura 1 - Médias agregadas do grau de luxo contiddas marcas

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados indicaram que, na categoria modagreanpercebida como a de maior
luxo é Prada (M=4,33) e em segundo lugar a marg@hRauren (M=3,58). A marca Calvin

Klein ficou em terceiro lugar (M=3,16) e a marcavisefoi percebida como a de menor luxo

(M=2,90).
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Na categoria automoveis, a marca de menor luxceepeto foi a Toyota (M=3,28). A
marca Mercedes ficou com a segunda menor avali@da&d,98) atrds das marcas Ferrari
(M=4,80) e Porsche (M=4,86). Porém, o teste t del&tt para amostras ndo pareadas indicou
nao haver diferenca significativa na avaliacdoizadh entre as marcas Ferrari e Porsche
(t(91)= 0,284; p>0,10), portanto as duas marcamicvaliadas como tendo o0 mesmo grau de
luxo.

Com o objetivo de comparar os resultados destaussgom aqueles obtidos por

Stegemann, Denize e Miller (2011), elaborou-segar@i 2.

7,00
6,11
6.00 5,83 ' -
! 5!24 5,40
4,80 4,86
5,00 443 4,58 33 u
4,00 3.76 3,58 e -
’ 3 16 3!285,4:)
2,90 !
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2,00 |
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@ c < K i 8 = 2
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= ® e ° 2 e c
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= ! =
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o
Moda Automoveis
W Resultados deste estudo Stegemann, Denize e Miller (2011)
F

Figura 2 — Comparacao do BLI
Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 2 evidencia que, apesar da diferencaentistna grandeza dos indicadores
BLI, quando se compara este estudo e a aplicac&@iedemann, Denize e Miller (2011), a
ordem do grau de luxo das marcas foi exatamentesonm.

E razoavel admitir que a grandeza dos indices gessido afetada pela diferenca no
aspecto cultural entre os consumidores, assim quete diferenca entre as economias dos
dois paises. Contudo, a simetria ha ordem dosaddres demonstra a aplicabilidade da
escala em territério nacional. Interessante natartgmbém no estudo de Stegemann, Denize
e Miller (2011) a diferenca entre os BLIs da mdrfearari e Porsche também foi pequena
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(MEerrar= 5,83 € Morsche 6,11), porém como os autores nado informaramzerain algum
teste de comparacgéo de meédias, ndo se sabe siestaca € significativa ou ndo, a exemplo

do que aconteceu neste estudo.

4.4 Analise de variancia multivariada

Com o objetivo de verificar a avaliagdo das mapmasneio de cada fator identificado
na AFE, realizou-se uma analise de variancia nasisda (Manova), na qual os fatores foram
utilizados como variaveis dependentes e as maoras variaveis independentes.

A Manova identificou efeito principal das marcasnca Singularidade (F(6,358)=
61,236; p<0,01), com a Qualidade (F(6,358)= 16,50€(,01), com a Distintividade
(F(6,358)= 6,908; p<0,01) mas nao identificou o mesefeito para marca e Lideranca
(F(6,358)= 0,605; p>0,10), o que reforca novamenteecessidade de novos estudos. As
médias das avaliagbes desagregadas estdo demassirasl Figuras 3 (Singularidade), 4
(Qualidade) e 5 (Distintividade).

Nota-se que o fator Singularidade mostra que asavalle automoveis Ferrari e
Porsche sdo mais exclusivas do que Mercedes ed.@j@has marcas de moda apenas Prada
apresenta um alto grau de exclusividade na suaemmggercebida. Pode-se aventar que o
trabalho sobre a marca Ralph Lauren (RL) no Bestéja afetando este indice.

Singularidade
539 5724
4,56
3,47
2,20 2,57 2,62 2,27
] O < > 2 o Ll 5
F £ & 8 g & £ ¢
& & & 9 ? S 2 Y
@ Q & o
< % N
&

Figura 3 — Avaliacédo de Singularidade das Marcas

Fonte: Dados da pesquisa
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Para o fator Qualidade, as marcas mais considesitaMercedes Ferrari e Porsche.
Aqui ha uma explicacdo cultural para a avaliacddMeacedes que é vista no Brasil como
sendo uma marca de luxo em geral e em muitos passeExis usam Mercedes. Como seria
de esperar a qualidade da Prada e RL é vista cagtiiontdo que a Calvin Klein (CK) que é

tida como uma marca de luxo acessivel, e Levigquaa marcgremium

Qualidade

7 'y 2 & NG

& b & < KN
(3:3} é(b ,3:(‘ c;’? Q(b QQ’ ,bS‘ &

& & C A < NG
S > g
&> >
<&

Figura 4 — Avaliacao de Qualidade das Marcas
Fonte: Dados da pesquisa

A Distintividade das marcas apresentadas aos rdeptes apresentou as diferencas

esperadas: Ferrari, Porsche, Prada e RL sendodmstigas do que Mercedes, Toyota, CK e
Levis.

Distintividade

4,68 414
3’70 4,00 ! 4r09

3,23 2,96 2,86

Figura 5 — Avaliacdo de Distintividade das Marcas

Fonte: Dados da pesquisa
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Embora, a escala apresente alguns problemas nassudura interna de conceitos,
consegue representar adequadamente o grau denhixdigo nas marcas.

5. Consideracdes Finais

Conforme esperado, h4 uma alteracdo na estruttieanan da escala, conforme
sugerido por Christodoulides, Michaelidou e Li (200provavelmente influenciada pelo
contexto brasileiro, mas ainda assim representquad@amente os diferentes graus de luxo
contido nas marcas estudadas.

Os itens relacionados ao hedonismo e eu estendanpapresentar melhoria no seu
desempenho. Pode-se discutir as raizes etimolodésapalavras utilizadas como Stegemann,
Denize e Miller fizeram (2011), mas também o quadomceitual relativo a prestigio
associado ao desenvolvimento da escala origindllevig2002) afirmou que riqueza e poder
nao eram suficientes para ganhar prestigio, estexidm ser posto em evidéncia associando
0 prestigio a ideia de ostentacdo. Contudo nem todrca de luxo esta relacionada com
ostentacdo, consequentemente ao prestigio. Neste asa variaveis de Hedonismo e Eu
Estendido s&o importantes e devem ser aprimorpdas sdo relevantes para compreender a
motivag&o para o0 consumo de marcas de luxo.

A base do desenvolvimento da escala esta calcadevis®o tedrica de Vigneron e
Johnson (1999) sobre o consumidor que busca peestigagssim, marcas que tem graus de
prestigio diferentes. A discusséo que deve sex éesiobre o conceito de prestigio e luxo, duas
palavras muito utilizadas para se referir a mageespossuem alto valor intangivel, mas que
tem base tedrica diferente. Alguns autores usamiust e “prestigio” como sindnimos,
enquanto que outros diferem cuidadosamente: pi@stigno uma entidade simbdlica e status
como a descricdo da ordem ou “ranking” social (WBEEGR,1992). O prestigio de uma
pessoa depende de alguns fatores: das suas réafizabjetivas, de partilhar simbolos de
prestigio (como produtos de consumo conspicuo entabrio), ou ainda o uso de titulos
(como nobreza ou cargos exercidos)(EASTMAN, GOLDBMIe FLYN, 1999). Ja
Wiedmann, Hennigs e Siebels (2009) partiram dorvaéocebido no consumo de luxo para
propor 4 dimensdes do consumo de luxo: financduwagcional, individual e social. A
proposta nesta adaptacdo de escala € ndo aplickmassdes “pessoal” ou “ndo pessoal’,
mas uma dimenséao funcional (qualidade) e outraisiso®ote-se que o aspecto heddnico e

de self ndo foram identificados como fatores pumes conjugados com o social.
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Na criacdo e monitoramento do desempenho das mdecdsxo é extremamente
importante poder avaliar os niveis de luxo a et&@®@ados pelos consumidores, e para tal é
necessario o desenvolvimento de um instrumentoidaif Este artigo € uma etapa para
auxiliar neste processo.

Esta foi a primeira vez que esta escala foi utlizao ocidente, em especial no Brasil.
Uma caracteristica do mercado de luxo brasileiqué ainda estd em amadurecimento e
muitos consumidores ainda ndo apresentam conhettimeequado sobre as caracteristicas
das marcas. Muitas marcas de luxo se instalaramrasil ha poucos anos, 0 que afeta a
intensidade do trabalho com a marca. Estes fapmdem ter influenciado as respostas dos
consumidores ao testar a escala.

A escala é sutil, o diferencial semantico pode séioa forma mais apropriada de
mensurar as diferencas, pois ndo sédo realmentgvadj@postos. No futuro, é interessante
medir marcas brasileiras. Outras formas de avali&g@nodificacdes na escala devem ser
executadas pra que possa se transforma-la nurarirestto de mensuracao otimizado.
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