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MATERIALISMO, CONSUMO CONSPICUO E VAIDADE: Um estudo sobre a intencao
de compra de produtos de luxo

Introducao

O mercado de luxo tem se mostrado cada vez mais acessivel a uma ampla variedade de
consumidores. Em consequéncia, o consumo de bens de luxo constitui um componente significativo
dos estilos de vida contemporaneos, abrangendo tanto os mercados desenvolvidos quanto os
emergentes. Portanto, assim como indica Valentim (2022) e Pedrosa (2017), é indispensavel
compreender as escolhas destes consumidores, visto que as empresas precisarao entender e atender
essa nova e crescente segmentacao de mercado.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Com base no aporte teodrico apresentado neste estudo, emerge a seguinte questdao de pesquisa: Qual
¢ a relacao entre materialismo, consumo conspicuo e vaidade com a intengao de compra de produtos
de luxo em mercados emergentes? Assim, o presente estudo busca analisar a influéncia do
materialismo, consumo conspicuo e vaidade com a intengdo de compra de produtos de luxo de
consumidores em mercados emergentes.

Fundamentacao Teorica

Os consumidores frequentemente sao influenciados por marcas de luxo devido aos valores que estao
associados a elas (HWANG; HYUN, 2012). O estudo de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2009) sugere
que a intengdo de compra de produtos de luxo ¢ multidimensional, influenciada por diferentes
valores conforme a prioridade individual dos consumidores. Dessa forma, a relagao entre esses
fatores influenciadores de consumo pode criar um perfil de consumidor altamente inclinado a
adquirir produtos de luxo, visando satisfazer os seus desejos.

Metodologia

Para atingir o objetivo deste estudo, realizou-se uma pesquisa descritiva e de abordagem
quantitativa via survey. A populagao-alvo incluiu consumidores de mercados emergentes de trés
cidades com menos de 90 mil habitantes: Dom Pedrito/RS, Santana do Livramento/RS e Rivera/UY. O
instrumento de pesquisa, baseado em medidas anteriores, foi estruturado em cinco blocos:
Materialismo, Consumo Conspicuo, Vaidade, Intengao de Compra de Luxo e perfil sociodemografico.
Analisaram-se os dados via estatistica descritiva e Regressao Linear Multipla, com nivel de
significancia de 1%.

Analise dos Resultados

Os resultados do estudo mostraram que 39,3% das variagoes da variavel dependente (intencdo de
compra de luxo) sdo explicadas pelas variaveis independentes (consumo conspicuo e materialismo),
considerando um nivel de significancia maximo de 1% e demais fatores constantes. Por fim, tem-se
um resultado inédito apods a analise dos dados obtidos por meio da regressao linear, que revelaram
que a vaidade nao apresentou influéncia significativa sobre a intencao de compra de produtos de
luxo entre os respondentes, com um nivel de confianca de 99%.

Conclusao

A partir desta pesquisa descritiva e de abordagem quantitativa, executada por meio de uma survey,
considera-se que o objetivo inicialmente proposto, foi alcancado. Conclui-se que as variaveis
materialismo e consumo conspicuo apresentaram impacto na intencdao de compra de produtos de
luxo em mercados emergentes. Ressalta-se um resultado um tanto quanto curioso, que divergiu dos
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estudos de Carvalho (2021), referente a vaidade, que ndo se mostrou significativa para explicar a
intencao de compra de produtos de luxo.
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