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MOVIMENTANDO A MODA URBANA: A INFLUENCIA DA CRIACAO DE VALOR
NA FIDELIDADE E INTENCAO DE COMPRA NO MERCADO STREETWEAR

1 INTRODUCAO

Negdcios considerados excepcionais tém as atividades de seus gestores de marketing
voltadas a criagdo de valor, de modo geral, por meio dos 4 Ps: estratégias de produto, prego,
distribuicdo e comunicacao (Kotler, 2020). Do ponto de vista do cliente, o valor pode ser visto
como a relacdo entre os beneficios e os sacrificios que um produto ou servico proporciona,
sendo considerado como de alto valor aqueles em que os beneficios superam os sacrificios
(Payne; Holt, 2001). Como cada cliente, devido a fatores como cultura e influéncias internas e
externas (Kotler; Keller; Chernev, 2019) julga de forma diferente tais beneficios e sacrificios,
cada um tém uma percepcao de valor distinta, termo que remete a tudo aquilo que agrega pontos
positivos a produtos, servigos ou a marcas (Milan; Toni, 2012). Por se tratar de algo benéfico
para 0s consumidores, estudos tém demonstrado que o aumento da percepcdo de valor esta
relacionado a maior longevidade organizacional e provoca incrementos na intencéo de compra
e na fidelidade do consumidor (Caruana; Ewing, 2010).

A intengdo de compra representa uma métrica de propensdo do cliente ao ato de
consumir (Kotler; Keller; Chernev, 2019). Mesmo que o consumidor tenha uma opinido
estabelecida sobre a marca, incluindo considerar que aquela marca fornece o valor desejado a
ele, dois fatores podem interferir em sua intencdo de compra: a atitude de outros conforme a
marca e fatores situacionais imprevistos (Kotler; Keller; Chernev, 2019). A intencao de compra
tende a favorecer a empresa, pois 0 consumidor cria uma preferéncia entre as marcas, alem de
incentivar o mesmo a firmar um compromisso mental de efetivar certa aquisi¢do (Schiffman;
Kanuk, 1994). Este compromisso para com o consumo de uma marca ao longo do tempo esta
relacionado a fidelidade que um cliente demonstra frente a mesma.

O conceito de fidelidade que um cliente cria em torno de uma marca materializa-se
como um comportamento de preferéncia de uma marca em especifico dentro de um cenario em
que existem diversas marcas semelhantes (Jacoby; Chestnut, 1978). Ao longo do tempo, esta
definicdo passou a abranger mais fatores da relacdo de consumo, como as areas cognitivas,
afetivas, conativas e de acéo. Esta evolugao conceitual gerou uma perspectiva que envolve tanto
padrdes comportamentais quanto psicolégicos acerca da fidelidade (Evanschitzky; Wunderlich,
2006). O dominio deste tema é importante pois torna possivel que empresas segmentem seus
mercados-alvo e que trabalhem com diferentes estratégias de marketing (Baloglu, 2002).

Entre os varios setores que podem se beneficiar da fidelidade dos clientes estad o de
vestuario, que movimenta cerca de R$ 229 bilhGes por ano no Brasil (Bentes, 2022). Este setor
em especifico, por ter sua forca voltada para o varejo, conta com comportamentos continuos de
aquisicdo e reaquisicdo. Portanto, a fidelidade pode entrar como uma garantia de que, ao
apresentar valor aos seus clientes e conquista-los, pode-se criar uma relacdo de consumo
duradoura, favorecendo assim um posicionamento financeiro positivo para as marcas do setor
(Cruz; Jeverson, 2019). Ainda sobre o mercado de vestuario, estima-se que o setor teve, no ano
de 2022, com um faturamento de R$ 208 bilhdes, 0 que representa um crescimento de 1,1% na
comparagdo com as vendas do ano anterior (Bentes, 2022). Dentro dessa industria, o IEMI
(2019) mostrou que o vestuério casual, em que se encontra o streetwear, vem ganhando
destaque, com crescimento de 10,3% no ano de 2017, acima da taxa de crescimento de vestuario
em geral, de 8,3%.

O vestuario streetwear é um tipo de mercado em que é mais evidente que 0 consumo e
uso acontece ndo apenas de forma utilitaria, mas também para mostrar a que grupo social o
consumidor pertence e a mensagem que ele deseja passar a sociedade (Miah, 2022).
Inicialmente vinculado a surfistas e skatistas, o streetwear evoluiu de um movimento de
subcultura para um fendmeno cultural global. Associado a jovens e celebridades, transcende



roupas, incorporando uma cultura comportamental que se estende a musica e esportes. Ao longo
do tempo, tornou-se um influenciador de comportamentos progressistas na sociedade,
especialmente entre a geracdo Z. Essa influéncia se amplia pelo uso da moda streetwear por
celebridades como Michael Jordan, Kanye West, Travis Scott, Jay-Z, Rihanna, Drake, entre
outros (Fatina, 2018).

Segundo Zarantonello e Schmitt (2010), € possivel aumentar a fidelidade e a intencao
de compra de seus clientes ao aumentar o valor percebido por eles. Uma possibilidade que as
marcas possuem para gerar, ou aumentar, o valor acerca de seus produtos e servicos é atrelando
mais qualidade, utilidade e exclusividade aos mesmos (Kotler; Keller; Chernev, 2019). O valor
e a fidelidade impactam na intencdo de compra, sendo constructos que sofrem influéncia entre
si (Ponte; Trujillo; Rodriguez, 2015). Porém, dentro do mercado brasileiro de streetwear,
constituido por diversas marcas, muitas vezes com posicionamentos semelhantes, ndo se sabe
com clareza qual o impacto da percepcao de valor dos clientes nas suas intencdes de compra e
respectivas fidelizacBes para essas marcas. A partir deste ponto, o objetivo deste trabalho é
analisar a influéncia da percepcédo de valor na fidelidade e na inten¢do de compra dentro do
mercado de vestuarios streetwear.

Este artigo esta dividido em cinco etapas. A primeira sendo a introduc&o redigida acima,
na qual o tema de estudo foi apresentado e os constructos foram descritos e relacionados. A
segunda etapa representa o referencial tedrico, aprofundando-se no resumo de literatura dos
constructos. Por sua vez, a terceira etapa refere-se aos procedimentos metodoldgicos, onde
apresenta-se a descricdo do processo de pesquisa do trabalho, especificando os meios de coleta
e andlise de dados, culminando assim nas duas ultimas etapas: o cronograma de
desenvolvimento do projeto e, por fim, a discusséo dos resultados esperados.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Percepcao de Valor

A definicdo mais comum de valor percebido ¢ a relacdo ou trade-off entre qualidade e
preco (Cravens et al., 1988), sendo que ele comeca a se manifestar na pré-compra, e percorre
os diversos estagios do processo de compra (Woodruff, 1997).

Uma estrutura tedrica mais ampla de valor percebido foi desenvolvida por Sheth,
Newman e Gross (1991), que consideraram a escolha do consumidor como uma funcdo de
multiplas dimensdes de 'valor de consumo' e que essas dimensdes fazem contribuicGes variadas
em diferentes situacdes de escolha. Os desenvolvedores sugeriram cinco dimensdes (valor
social, emocional, funcional, epistémico e condicional), relacionadas especificamente a
utilidade percebida de uma escolha, seja no nivel da decisdo de compra, no nivel do produto ou
no nivel da marca. Segundo Sweeney, Soutar e Johnson (1999), todas essas cinco dimensdes
de valor do cliente sdo exploradas por estrategistas de varejo para que eles possam decidir qual
é a abordagem de mercado mais apropriada para ser usada em seus negocios.

O valor percebido pode ser medido por meio de coleta de dados dos consumidores em
relacdo aos itens e analise exploratdria de componentes principais (valor social, emocional,
qualidade e pre¢o), mensurando com maior proximidade possivel a confiabilidade e percepcao
de valor (Sweeney; Soutar, 2001). Outra forma de analisar o valor percebido é utilizando uma
escala unidimensional ou multidimensional (Chen; Chen, 2010), sendo que a medida
unidimensional representa globalmente “percepgdes gerais de valor do cliente” (Lin; Sher;
Shih, 2005), assumindo que os clientes compartilham um significado de valor (Matsuoka et al.,
2017). A escala multidimensional mede o valor percebido usando vérias dimensdes dar e
receber. Por ser um construto considerado relevante no Marketing, foram desenvolvidas vérias
escalas multidimensionais de valor percebido, como a PERVAL, com dimens6es qualidade,
emocional, preco e social (Sweeney; Soutar, 2001) e SERV-PERVAL com prego



comportamental, preco monetario, resposta emocional, qualidade e reputacdo (Petrick;
Backman, 2002).

2.2 Fidelizacéo de Clientes

Fidelidade & um compromisso profundo de recomprar um produto ou servico preferido
de forma consistente no futuro, causando assim a compra repetitiva da mesma marca ou do
mesmo conjunto de marcas (Dick; Basu, 1994). Em outras palavras, Vroman (1996) mostra que
a fidelizacéo é resultado de diversos negdcios entre a empresa e o cliente, sem obrigatoriamente
ter um vinculo emocional ou de exclusividade. A retencdo implica em uma maior rentabilidade
para a organizacao e o cliente pode deixar de ser persuadido por precos mais baixos ou mesmo
melhores ofertas dos concorrentes (Vroman, 1996).

Os avancos tecnolégicos aplicados aos negécios revolucionaram as interacdes entre
cliente e empresa, incluindo aquelas que promovem a fidelidade (Orel; Kara, 2014). Para
superar 0s concorrentes, e estreitar a relacdo com os clientes, as marcas tém utilizado recursos
baseados em tecnologia, como sistemas de self-checkout (Orel; Kara, 2014), programas de
recompensas personalizados (Meyer-Waarden; Benavent, 2010) ou atendimentos Unicos
baseados em preferéncias pré-estabelecidas pelos consumidores (Zeithaml; Berry;
Parasuraman, 1996). Uma das formas de se medir a fidelidade é a vontade de os clientes
regressarem a loja (Bowen; Chen, 2001), escala que sera utilizada neste trabalho para mensurar
a fidelidade dos respondentes.

2.3 Intencéo de Compra

A intencdo de compra refere-se a possibilidade de um consumidor determinar sua
decisdo de compra por uma avaliacdo subjetiva, ou seja, probabilidade de certo consumidor
comprar um produto ou servico, podendo ser usada como um importante indicador para prever
o comportamento do consumidor (Hewei; Youngshook, 2022). Diversos fatores podem afetar
a intencdo de compra do consumidor, como, por exemplo, a oportunidade de realizar uma
aquisicao limitada (Bozzolo; Brock, 1992), vinda de uma estratégia para estimular os desejos
de compra dos consumidores informando os consumidores sobre a disponibilidade de um
produto especifico (Lynn, 1989).

Segundo Akkaya (2021), o valor percebido pelo consumidor sobre uma determinada
marca afeta significativamente a intencdo de compra deste consumidor, em que os valores
percebidos podem ser variados, dependendo da categoria do produto. Por exemplo, o valor
emocional tem um forte efeito para a intencdo de compra de smartphones, mas é
consideravelmente menor para a aquisicdo de chocolate. Especificamente no setor de moda,
foco deste trabalho, o valor percebido tende a influenciar de forma positiva a intencdo de
compra do consumidor de uma marca (Hewei; Youngsook, 2022). Assim, se o valor percebido
é baixo, ha uma reducéo, por parte do consumidor, da intencdo de compra da marca - assim
como ter uma experiéncia positiva, o que aumenta o valor percebido, indica uma forte influéncia
para futuras e continuas intences de compra (Hewei; Youngsook, 2022).

O consumidor tende a ser influenciado por outros consumidores através de interacdes
sociais (Hajli et al., 2014), podendo mudar sua intencdo de compra por determinada marca por
interacGes pelo meio social. Segundo os resultados de Hajli (2015) os constructos do comércio
social possibilitam oportunidades de co-criacdo, participacdo, compartilhamento de
informac@es e colaboragdo entre usuérios, gerando valor, essas atividades encaminham uma
influéncia positiva na intencdo de compra.

Segundo os estudos de Mucci, Hough e Ziliani (2004) a intencdo de compra pode ser
medida por dois aspectos: percepcdo positiva e percep¢do negativa, tendo constructos que
influenciam a decisdo da pessoa. Os constructos usados na pesquisa que mais influenciaram as
decisdes séo o valor, em sentido de relevancia, em si do produto, seguido pela boa imagem e



percepcdo da empresa, quando ndo havia um constructo presente a intencao de compra era baixa
(Mucci, Hough, Ziliani, 2004).

Nos estudos de Chae et al. (2020) ¢ evidenciado pelos resultados da pesquisa exercida
que valores emocionais, sociais e econdémicos tém significativa influéncia sobre a intencédo de
compra, os resultados também indicam uma forte influéncia sobre intencdo de compra vinda de
fidelidade sobre uma marca, indicando que quanto maior a fidelidade de um consumidor sobre
determinada marca, maior sera sua inten¢do de compra pelos produtos e/ou servi¢os desta
marca.

A partir do entendimento dos construtos, este trabalho se propde a desempenhar uma
pesquisa quantitativa a fim de verificar a influéncia da percepc¢édo de valor na fidelidade e na
intencdo de compra dentro do mercado de streetwear. Portanto, a préxima secdo detalha a
metodologia de pesquisa, onde pode-se conferir em detalhes os procedimentos usados para
coleta e analise de dados, dando procedimento ao cronograma de desenvolvimento do projeto
e, por fim, na discusséo dos resultados esperados com a conclusao do estudo.

3 METODO

A fim de atingir o objetivo deste trabalho foi desempenhada uma pesquisa em duas
etapas. Na primeira foi realizado um levantamento para elencar as marcas de streetwear mais
conhecidas pelo publico-alvo da pesquisa, e para a segunda etapa foi aplicado um questionario
a fim de analisar a relagdo entre percepgéo de valor, fidelidade e intengdo de compra dos
consumidores. O resumo do modelo de coleta e anélise dos dados pode ser conferido na Figura
1.

Figura 1: Resumo do modelo de metodologia

Primeira Etapa - Qualitativa Segunda Etapa - Quantitativa

Pergunta Aberta Questionario Correlagao
- : “com base na marca x"
streetwear" (marcas de streetwear) citadas previamente) Regressao Linear Miltipla

Google Forms: 50 respostas Google Forms: 134 respostas
Fonte: Elaborado pelos autores

Para viabilizar a pesquisa, foi definido que a amostra seria composta por universitarios
residentes na cidade de Sao Paulo. Na primeira etapa, levantamento das marcas de streetwear
mais conhecidas pelo pablico da pesquisa, foi criado um questionario na plataforma Google
Forms dividido em trés secBes. Na primeira secdo havia uma explicagdo sobre o que é
streetwear. Na segunda secdo foi solicitado para que o respondente citasse trés marcas de
streetwear que ele conhecesse e indicasse a frequéncia que ele consumia o produto dessas
marcas. A terceira se¢do era composta por perguntas de aspectos demograficos: género, idade,
escolaridade e classe social. Nesta primeira etapa foram coletadas 50 respostas (dados
demogréficos). Ao todo, foram citadas 49 marcas, sendo que as mais citadas foram Nike SB,
Vans e HIGH Company, as quais foram utilizadas para montar o questionario da segunda etapa
da pesquisa.

Apbs o conhecimento das marcas mais lembradas pelo publico-alvo da pesquisa, o
iniciou-se a coleta de dados para a segunda etapa, a qual foi desempenhada no més de setembro
de 2023. A coleta de dados foi feita a partir da rede de contatos dos pesquisadores por meio da
obtencdo de respostas em um questionario online, criado no Google Forms, o qual foi enviado
via WhatsApp para pessoas de qualquer género, universitarios, que possuem uma faixa etaria
entre 18 e 27 anos, e que ndo somente conhecem, mas que também consomem de empresas de
vestuario que atuem no setor de streetwear. Este perfil é semelhante aquele encontrado na



primeira etapa da pesquisa, e havia perguntas-filtro a fim de que somente pessoas desse grupo
respondessem a pesquisa.

As afirmativas relativas a percepc¢do de valor, intencdo de compra e fidelidade foram
desenvolvidas a partir da adaptacao de escalas previamente validadas, em que os respondentes
deveriam assinalar entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). A fim de aumentar
0 envolvimento do respondente com a pesquisa, era pedido que o respondente indicasse qual
marca, entre Nike SB, Vans e HIGH Company, era mais familiar e consumida por ele. O nome
da marca foi adicionado nas afirmativas. Tais afirmativas e as fontes das escalas originais sdo
apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1: Questionario da Etapa 2

CONSTRUCTO AFIRMATIVA FONTE

Considero que (esta marca)* vende seus produtos por um preco justo.

Considero o nivel do atendimento (desta marca) condizente com seus Chen; Huang;

Percepcéo de valor precos. Zhang, 2020

De maneira geral, (esta marca) possui um bom custo-beneficio.

Planejo adquirir produtos (desta marca) futuramente.

Sou propenso(a) a dizer coisas positivas a respeito (desta marca) para outras Chen; Huang;

Fidelidade pessoas. Zhang, 2020

Eu recomendaria os produtos (desta marca) para outras pessoas.

Chen; Zhang,

Intencdo de compra | Quanto vocé considera comprar os produtos (desta marca?) 2023

* A expressdo "esta marca" foi substituida no questionario por uma marca conhecida e consumida pelo
respondente
Fonte: Elaborado pelos autores

Foram obtidas 134 respostas, sendo no minimo 40 referentes a cada uma das trés marcas
investigadas. Os dados foram planilhados em formato Excel e, para a analise, foi feito o uso do
software RStudio e os pacotes de suporte: “Pacman”, “Tidyverse”, “Corrplot”, “Hmisc”,
“Dplyr”, “Ggplot2”, “Car”, “Rstatix”, “Lmtest” e “Ggpubr”.

A analise inicial dos dados foi feita por meio de estatistica descritiva (frequéncia, desvio
padrdo, média e mediana), identificando assim dados estatisticos basicos, junto da quantidade
total de respostas e dos seguintes dados dos respondentes: idade, género, classe social e grau de
escolaridade. Em seguida, foram realizadas analises de correlacdo para a base total de respostas
(englobando as trés marcas) e para cada uma das marcas separadamente, identificando os
relacionamentos entre: (1) Percepc¢éo de valor e Fidelidade, e (2) Percepcéo de valor e Intengéo
de compra. Por fim, foi desempenhada uma analise de regressao linear multipla para verificar
a relacdo dos constructos. Foram feitas duas equacgdes: a primeira com variavel independente
sendo o “valor percebido” e a variavel dependente "fidelidade", e a segunda com a varidvel
independente "valor percebido” e como variavel dependente a "intencdo de compra”. Nas duas
equacgdes, os dados “género” e “classe social” foram usados como variaveis de controle
dicotbmicas (dummies), em que para género as opgdes foram divididas entre “masculino” e



“feminino”, enquanto para as classes sociais foram agrupadas de um lado as classes “C, D e E”
e do outro as classes “A e B”.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Das 134 respostas obtidas, 48 (35,8%) respondentes indicaram que a marca mais
conhecida era a Nike, 45 (33,6%) indicaram a Vans e 41 (30,6%) indicaram a HIGH. Quanto
as idades, a maior parte dos respondentes (78) declarou ter de 20 a 22 anos. A amostra foi
composta por mais pessoas do sexo feminino (52%) e 62% declarou pertencer as classes sociais
C,DouE.

As médias das respostas obtidas em relacédo a percepcdo de valor, fidelidade e intencéo
de compra, individuais por marca e agrupadas, séo apresentadas no Quadro 2. Observa-se que,
de modo geral, os respondentes tém elevada percepgdo de valor, intengdo de compra e
fidelidade para as trés marcas pesquisadas. Considerando que o desvio-padrdo encontrado ndo
ultrapassou 0,4 pontos (0,394 entre as pontuacGes de fidelidade das trés marcas), infere-se que
ndo ha divergéncias relevantes entre as marcas.

Quadro 2: Analise geral dos resultados

| Mo | e | MO mensiod
Nike SB + Vans + HIGH 134 5,515 5,935 5,866
Nike SB 48 5,528 6,306 6,188
Vans 45 5,326 5,519 5,511
HIGH Company 41 5,707 5,959 5,878

Fonte: Elaborado pelos autores

Em seguida, foi realizada Correlacdo de Pearson entre as variaveis, apresentada no
Quadro 3. Na analise global (contendo os resultados de todas as trés marcas), as duas situacées
apresentaram correlagdes positivas. No caso da Nike SB, as duas situagcdes apresentaram
correlacfes positivas, acima da média global das 3 marcas. Para a Vans, as duas situacdes
apresentaram correlacdes fracas. Ja para a HIGH Company, as duas situacfes apresentaram
correlacdes positivas, liderando tanto em relacdo a média global quanto as concorrentes.

Quadro 3: Correlacdo de Pearson entre as variaveis

Correlacdo entre Percepcéo Correlagao entre Percepcao
Marca n ¢ € rercepe de Valor e Intencdo de
de Valor e Fidelidade

Compra
Nike SB + Vans + HIGH 134 0,5226271 0,5022312
Nike SB 48 0,6721673 0,6031701
Vans 45 0,1956351 0,1066789
HIGH Company 41 0,7150576 0,723687

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Por fim foi realizada uma analise de Regressdo Linear Mdltipla com base em dois
modelos, um para cada variavel dependente (Fidelidade e Intengdo de Compra) frente a variavel
independente (Percepcao de Valor), junto da influéncia das covariaveis dicotdmicas Género e



Classe Social. Antes de ser rodada a regressdo multipla, fez-se o teste VIF, que indicou que ndo
havia multicolinearidade entre as varidveis. O teste de Durbin-Watson demonstrou que nao
havia autocorrelacéo e, finalmente, o teste de White mostrou que ndo havia heterocedasticidade.
Assim, a regressdo linear maltipla era viavel com as respostas obtidas.

Foi feito um tratamento em relacdo as covariaveis. Em “Género”, os resultados estdao
atrelados ao género masculino (“0” = feminino, “1” = masculino) e em “Classe Social” os
resultados referem-se as classes mais altas (classes “C, D ¢ E” =0, classes “A ¢ B” = 1). Nota-
se uma repeticdao em seis das oito equacdes (excecdes Unicas na fidelidade da Nike SB e Vans),
em que as classes sociais mais altas demonstram um decréscimo de fidelidade e intencéo de
compra frente as classes mais baixas. Este topico serd abordado com detalhes de considera¢fes
finais do artigo. Além disso, 0s p-values alcancados em seis das oito equacdes foram menores
que 0,05, ou seja, as equacles propostas foram estatisticamente significativas ao nivel de 5%,
com excecdo das duas equacdes atreladas exclusivamente aos resultados da marca Vans, em
que os resultados ndo foram estatisticamente significativos. Por conta disto, os resultados da
marca Vans néo serdo analisados de maneira isolada.

Em relacéo as analises dos dois modelos, o0 Quadro 4 mostra os resultados obtidos pelo
modelo de regressao linear multipla em que a fidelidade foi a variavel dependente. De maneira
geral, nota-se que o nivel de fidelidade aumenta em 0,65 pontos a cada aumento de nivel de
percepcao de valor, mantendo os demais valores constantes. Este aumento demonstra destaque
especial no caso da HIGH, onde um aumento na percepc¢éo de valor equivale a mais 0,87 pontos
de fidelidade. Nota-se, através dos valores “Intercept”, que sem a variavel independente e sem
as covariaveis, a fidelidade alcanca pontuacdes abaixo da média, alcancando um minimo de 1,3
e um méaximo de 3,3 (Vans desconsiderada). Isto indica que a melhoria da percepcao de valor
pelos clientes é uma das etapas necessarias para o desenvolvimento da fidelidade dos mesmos
(Perin et al., 2004).

Quadro 4: Coeficientes da Regressdo Linear Multipla (Fidelidade como VD)

Marca Variavel Estimate Std. Error t value Pr(>|t])
(Intercept) 2,51301 *** 0,61685 4,074 7,99¢e-05
Nike SB + Percepcdo de Valor 0,65255 *** 0,10246 6,369 3,02e-09
Vans +
HIGH Género -0,03175 0,21360 -0,149 0,8821
Classe Social -0,42374 . 0,22591 -1,876 0,0629
(Intercept) 3,27886 *** 0,54099 6,061 2,75e-07
Percepcao de Valor 0,53090 *** 0,09165 5,793 6,80e-07
Nike SB
Género 0,15064 0,22647 0,665 0,509
Classe Social 0,02321 0,25260 0,092 0,927
(Intercept) 3,9922 * 1,5765 2,532 0,0153
Percepcao de Valor 0,3121 0,2814 1,109 0,2738
Vans
Género -0,5480 0,4724 -1,160 0,2528
Classe Social 0,1325 0,4591 0,269 0,7893
HIGH (Intercept) 1,3377 1,0038 1,333 0,190806




Company

Percepcéo de Valor 0,8664 *** 0,1591 5,446 3,53e-06
Género 0,1781 0,3354 0,531 0,598589
Classe Social -1,6810 *** 0,4102 -4,098 0,000219

Legenda: “Estimate” = Estimativa; “Std. Error” = Erro padrdo; “t value” = Valor-t; “Pr(>|t|)” = Valor-p
Codigos de significancia: “***” = 0<p<0,001; “*”=0,01<p<0,05; “.”=
Fonte: Elaborado pelos autores

Os coeficientes do modelo de regressao linear maltipla com a inten¢do de compra como
variavel dependente encontram-se no Quadro 5. Considerando o universo completo dos dados,
o0 nivel de intencdo de compra aumenta em 0,64 pontos a cada aumento de uma unidade no
nivel de percepcdo de valor. Novamente, a HIGH se destaca nesta relacdo, onde um aumento
na percepg¢do de valor equivale a mais 1 ponto de inten¢cdo de compra. Os valores “Intercept”
indicam que a intencdo de compra isolada, sem a influéncia de nenhuma outra variavel,
mantém-se abaixo da media do intervalo, possuindo um minimo de 0,4 e um méaximo de 3,4
(Vans desconsiderada). Assim como no outro modelo, estas relagdes mostram que as variaveis
estudadas influenciam notavelmente sob a inten¢do de compra dos consumidores, visto que 0
valor percebido pode ser considerado como o principal motivador da intencéo de compra (Luo;

0,05<p<0,1; “”=0,1<p<l

Li; Sun, 2022).
Quadro 5: Coeficientes da Regressdo Linear Multipla (Intengéo de compra como VD)
Marca Variavel Estimate Std. Error t value Pr(>|t])
(Intercept) 2,6505 *** 0,6637 3,994 0,000108
Nike SB + Percepcdo de Valor 0,6433 *** 0,1102 5,835 4,04e-08
Vans +
HIGH Género -0,0932 0,2298 -0,406 0,685726
Classe Social -0,7563 ** 0,2430 -3,112 0,002286
(Intercept) 3,4305 *** 0,6685 5,132 6,24e-06
Percepcdo de Valor 0,5397 *** 0,1133 4,765 2,09e-05
Nike SB
Geénero -0,3164 0,2799 -1,130 0,264
Classe Social -0,1545 0,3121 -0,495 0,623
(Intercept) 4,8707 ** 1,6448 2,961 0,00508
Percepcdo de Valor 0,1753 0,2935 0,597 0,55374
Vans
Geénero -0,3541 0,4929 -0,718 0,47655
Classe Social -0,2757 0,4789 -0,576 0,56802
(Intercept) 0,4338 1,0938 0,397 0,694
HIGH Percepcéo de Valor 1,0056 *** 0,1734 5,800 1,17e-06
Company Género 0,3712 0,3655 1,016 0,316
Classe Social -1,9507 *** 0,4470 -4,364 9,86e-05

Legenda: “Estimate” = Estimativa; “Std. Error” = Erro padrdo; “t value” = Valor-t; “Pr(>|t|)” = Valor-p




Codigos de significancia: “***” = 0<p<0,001; “**”=0,001<p<0,01; “”=0,1<p<l
Fonte: Elaborado pelos autores

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo cumpriu seu objetivo de analisar a influéncia da percepcédo de valor na
fidelidade e na intencdo de compra dentro do mercado de vestuarios streetwear, visando
promover o entendimento dos conceitos de cada um destes constructos. Os resultados indicaram
que os constructos analisados podem gerar maiores e mais frequentes vendas as marcas de
roupas que saibam trabalhar acerca da criacdo de valor aos consumidores de seus produtos.
Esses achados podem ser usados pelas marcas como meio para se atingir vantagem competitiva,
por exemplo ao compreender que realizar agdes para aumentar o valor percebido de seus
produtos e servigcos podem levar ao aumento da fidelidade e intencdo de compra dos clientes.

Sugere-se a gestores de marketing, especificamente do mercado de streetwear, que
realize pesquisas a fim de compreender os niveis de percepcdo de valor de seus clientes e
busquem estratégias para aumentar tais niveis. Tal aumento pode ter resultados de curto prazo,
como 0 aumento da intencdo de compra, e de médio e longo prazo, como o incremento na
fidelidade de seus clientes. Este trabalho analisou trés marcas especificas e ndo encontrou
grandes diferencas nos resultados entre elas. Este pode ser um indicio de que os achados neste
trabalho se aplicam a um amplo universo de marcas, considerando a amostra estudada.

Foi notado a partir dos resultados obtidos durante a regressao linear multipla que o grupo
das mais ricas classes sociais possuem menores inten¢es de compra do que o grupo das classes
sociais mais pobres. Esta relacdo comprova os resultados do estudo de Chauvell e Mattos
(2008), em que analisam o comportamento de consumo de pessoas de baixa renda que dedicam
muita atencdo e tempo as decisdes de alocacao de recursos, hierarquizam seus gastos em ordem
de prioridade, pesquisam os melhores precos e procuram organizar compras e consumo. Isto
ndo significa, porém, que a racionalidade econémica seja de fato sempre predominante nas
escolhas de consumo. A necessidade de economizar recursos coexiste, por outro lado, com
desejos de niveis de consumo mais elevados, em termos de quantidade, qualidade e status
associado aos bens consumidos. Observa-se nos resultados uma vontade de consumir mais e
melhor, bem como, de prazer em fazer compras, mesmo rotineiras como as de supermercado e,
até mesmo, de desejos de "esbanjar", justificando que a intencdo de compra € um coeficiente
de maior relevancia para pessoas de baixa renda, se comparado a de pessoas com uma renda
maior, as quais ndo apresentam uma intencéo e preocupacao tao enfatica ao consumirem.

Com a finalidade de se obter uma efetiva analise de regressao linear multipla, foram
adaptadas as covariaveis para valores dicotdmicos, portanto apenas duas das quatro variaveis
demogréficas/informativas captadas no questionario puderam ser analisadas junto das variaveis
principais. Isto se d& pela natureza de cada classificacdo, onde 0 género e as classes sociais
poderiam ser corretamente separados em duas categorias, enquanto a idade e a escolaridade
iriam tornar esta divisdo fortemente desequilibrada por questBes atreladas a natureza do
publico-alvo da pesquisa. Por mais que todos os respondentes do questionario pertencem a
geracdo Z, acredita-se que seria interessante verificar o impacto exato da idade dos respondentes
frente as varidveis principais. Portanto, como sugestdo para pesquisas futuras, pode-se
reproduzir o mesmo procedimento de estudo deste artigo, com o diferencial de mensurar o
impacto da idade nos resultados.

Como suas principais contribuicdes, o artigo favoreceu a teoria e a aplicacao pratica de
seus conceitos no mercado de streetwear com base na geracao Z: no que diz respeito a teoria,
evoluiu os estudos sobre Percepcdo de valor, Fidelidade e Inten¢do de compra dentro deste
campo de pesquisa.
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