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Fatores que influenciam o comportamento do consumidor e a intencdo de compra de produtos de
luxo de segunda mao

Resumo

O mercado de luxo de segunda mao teve seu valor estimado em € 33 bilhdes globalmente em
2021 (Bain&Co, 2022), o que equivale a 65% de aumento se comparado ao ano de 2017.
Diante disso, o objetivo deste estudo € examinar os fatores antecedentes, moderadores e
resultantes da intengdo de compra de produtos de luxo de segunda mado. A pesquisa foi
realizada por meio de um survey, aplicado a uma amostra por conveniéncia, € os dados foram
analisados por meio da Modelagem de Equacdes Estruturais, com o uso do software SmartPLS
4.0. A amostra € composta por 301 respondentes e os resultados da andlise contribuem com a
teoria, uma vez que ha hipéteses propostas que nunca foram testadas no contexto luxo de
segunda mao. Evidencia-se que o publico que adquirem ou podem adquirir esses itens ndo se
preocupa com um ambiente que garanta seu anonimato como também ndo fazem questdo de
confirmar a autenticidade do item com notas ou recibos fiscais. O trabalho também apresenta
proposic¢des para pesquisas futuras e suas limitacdes.

Palavras-Chave: Luxo de Segunda Mao; Atitude de Compra; Intencdo de Compra.

1. Introducao

No Brasil, a primeira loja a vender produtos usados surgiu na cidade do Rio de
Janeiro, no século XIX, criada pelo comerciante portugués de nome Belchior (Davis, 1995;
dos Santos, 2022). Como a populacio local ndo sabia pronunciar corretamente o nome do
proprietério, a palavra breché foi utilizada em substituicao e assim, localizado na atual Rua do
Riachuelo, o comércio foi batizado de breché (Houaiss, 2004).

Os estabelecimentos de venda de segunda mao comercializam desde roupas,
acessorios até méveis que ja foram usados ou que ji tiveram algum dono e no passado,
comprar nesses locais significava encontrar itens velhos e antiquados e por isso, muitas
pessoas tinham preconceito em adquirir pecas usadas (Purchio, 2019). No entanto, ao longo
dos anos esse mercado foi crescendo e essa defini¢do foi sendo desfeita; as pessoas foram
percebendo que nos brechds poderiam ser encontrados itens conservados por um valor muito
mais acessivel, quando comparado ao item novo na loja (De & De, 2021).

Uma vez que as pessoas estdo aos poucos apresentando um consumo consciente, cada
vez mais preocupadas com o meio ambiente na hora da compra, o consumo em brechds
aumenta e, ha estimativas que o dinheiro movimentado por esse setor, conhecido por ser um
modelo de negdcio ecologicamente correto (De & De, 2021), saltara de US$ 28 bilhdes, no
ano de 2019 para US$ 64 bilhdes em 2028 (Carbinatto, 2021).

Assim, como o mercado de segunda mdo, o mercado de luxo de segunda mao também
cresceu atraindo consumidores para os brechés de luxo em funcdo dos aumentos
significativos nos custos das matérias-primas e de seu impacto na precificacao dos itens novos
de luxo em decorréncia da pandemia do Covid-19 (Vocé SA, 2021). A pandemia de Covid-19
acelerou a ascensdo dos brechds, em especial o on-line, no entanto esse fendmeno foi iniciado
bem antes e, estd relacionando com a transformag¢do no mundo da moda (Vocé SA, 2021;
Amaral et al. 2022).



As novas geragdes, em especial a Geracdo Z, que sdo os nascidos entre meados dos
anos 1990 e 2009, possui ideais como sustentabilidade, consumo consciente e busca por
precos mais baixos, que procura pelo desapego a bens materiais (Fashion bubbles, 2022;
Tapscott, 2010). Eles sao mais atentos as questdes sobre o meio ambiente, além de terem sido
essenciais para minimizar o preconceito sobre o hdbito em se comprar em brechés (Moveis de
valor, 2022; Barroso, 2021).

Além dos consumidores cientes da elevacdo dos precos e que desejam manter seu
padrao de consumo, os brechds foram vistos como uma oportunidade, aqueles que desejavam
adquirir um item de luxo novo também foram atraidos para esse mercado (AF et al. 2022).
Muitos realizaram pela primeira vez, o sonho de possuirem um artigo de luxo, que sdo
exemplos de bens que carregam em si as histérias de décadas das suas respectivas marcas e
com isso, os brechds e artigos de luxo de segunda mao tém ainda mais importancia (De & De,
2021).

As discussdes sobre marketing e consumo e de luxo se concentraram em produtos de
luxo de primeira mao (Truong et al., 2010; Han et al., 2010) e em produtos de segunda mao
(Bardhi et al., 2005; Ferraro et al., 2016). J4 os estudos mais recentemente, dao foco em
sustentabilidade, reciclagem (Ciclou, 2022) e economia circular (Adigiizel&Donato, 2021;
Leal, 2022).

Dessa forma, este estudo pretende contribuir com a discussdo académica e a pratica
das organizacdes que comercializam produtos de luxo de segunda mao, ao analisar as relagoes
entre os motivadores sociais, pessoais, conspicuos, ambientais e econdmicos e a atitude em
relagdo a compra; ao verificar se anonimato e garantia de autenticidade moderam atitude e a
intencao em relacdo a compra e por fim, ao aplicar a Teoria do Comportamento Planejado ao
analisar a relacdo com a inten¢do de compra.

2. Revisao da Literatura

O mercado de luxo de segunda mado estd em franca expansdo beneficiado pela
mudanca de comportamento dos consumidores que percebem, por vezes, 0s precos de
produtos novos como proibitivos e pela ansiedade de consumidores por uma rotatividade mais
frequente de produtos. Entre os entusiastas, os consumidores recorrem a produtos de luxo
“mais acessiveis” que lhes proporcionam “a oportunidade de economizar dinheiro” (Amatulli
et al.,, 2018; Turunen & Poyry, 2019). Assim, essas mudancas de comportamento
influenciaram o sucesso do mercado de revenda de luxo (Kessous & Valette-Florence, 2019).

A preocupacdo com a sustentabilidade e o aumento da conscientizagdo, mais
especificamente do meio ambiente e as questdes sociais relacionadas a inddstria da moda,
fomentaram ainda mais o surgimento do comércio de luxo de segunda mao (Turunen e
Leipdmaa-Leskinen, 2015; Ferraro et al., 2016). Outro ponto € que misturar roupas de
segunda mao com as compradas de primeira mao (novas) fez com que as lojas de moda de
segunda mdo se tornassem aceitdveis e descoladas, capazes de conter pechinchas e tesouros,
como artigos de luxo ou de grife (Ferraro et al., 2016; Elias, 2020).

Encontrar esses itens traz prazer ao consumidor de cardter desbravador e
parcimonioso, pois os achados podem ser raros ou algo que eles ndo conseguiram alcangar
quando vendidos no mercado de primeira mao (Turunen e Leipdmaa-Leskinen, 2015;
Turunen et al., 2020). O luxo de segunda mao agrega valor além de economizar dinheiro; os
consumidores podem considerar o luxo de segunda m3o como sendo mais auténtico, tendo
mais cariter do que novos itens de luxo e contando uma histéria (Turunen e Leipdmaa-
Leskinen, 2015; Lee & Chow,2020).



Para adquirir informagdes sobre os motivos dos consumidores e percepgdes de valor,
vérios estudiosos desenvolveram modelos dimensionais que explicam o consumo de luxo por
meio das percep¢des do consumidor, das dimensdes sociais e pessoais (Hennigs, N. et al.,
2012; Turunen et al., 2020). Outros desenvolveram modelos com as dimensdes conspicuas
(Ki & Lee, 2017) e dimensdes econdmicas e éticas (Roux & Guiot, 2008; Turunen et al.,
2020). No entanto, poucos estudiosos buscaram explicar o consumo de luxo de segunda mao
(Kessous & Valette-Florence, 2019) .

A intencdo de compra € uma varidvel atitudinal para medir as contribui¢des futuras
dos clientes para uma marca (Kumar, et al., 2009; Poddar et al. 2009). Apesar de inten¢do ser
um bom ponto de referéncia para prever o comportamento real de um individuo, a maioria das
pessoas exibe uma lacuna substancial entre suas intengdes € seu comportamento subsequente
(Abraham et al., 1999;Bagozzi, 1992). Segundo a Teoria do Comportamento Planejado, a
intencdo de representar uma conduta € o antecedente imediato de qualquer comportamento;
como regra geral, quanto mais fundamentado o objetivo ou inten¢do de participar de uma
conduta, mais provdvel deve ser sua implementacao (Alexa et al., 2021).

De acordo com Teoria do Comportamento Planejado - TPB, uma atitude em relacio a
um comportamento pode prever a intengdo (Ajzen, 1991; Gongalves, 2020). Assim, quanto
mais positiva for a atitude em relacdo a um produto, maiores serdo as inten¢des de compra
(Chiu & Leng, 2016; Branddao & Costa, 2021). Conhecida pela sigla TPB, a Teoria do
Comportamento Planejado teve sua origem no campo da psicologia social e € utilizada para
explicar o comportamento das pessoas ligado a escolha (Ajzen,1991; Ajzen, 2002; Gongalves,
2020). Foi utilizada por diversos pesquisadores para explicar o comportamento de consumo e
de compra por exemplo, prever comportamentos alimentares saudaveis, consumo socialmente
responsavel e propode trés determinantes que explicam a intencdo comportamental de uma
pessoa: Atitude, Normas subjetivas e Percep¢do do Controle de Comportamento (Borusiak et
al., 2020; Ek Styvén & Mariani, 2020).

A atitude em relagdo ao comportamento refere-se ao grau em que uma pessoa tem
uma avaliacdo favordvel ou desfavoridvel de um comportamento especifico, enquanto
percep¢ao do Controle de Comportamento descreve o controle comportamental percebido que
reflete o fato de que ndo basta ter uma atitude positiva para fazer algo; na percepcio das
pessoas € levada em consideragdo como € a capacidade para realizar um determinado
comportamento (Borusiak et al., 2020; Alexa et al., 2021).

E por fim, a norma subjetiva € definida como a percep¢ao do individuo sobre o que os
outros, particularmente grupos de referéncia, pensam de um comportamento especifico
(Ajzen,1991; Ek Styvén & Mariani, 2020). Desse modo, € provavel pela TPB que as pessoas
adquiriram produtos de segunda mao se concluirem que seus amigos esperam e/ou aprovam
(Borusiak et al., 2020).

A Teoria da Identidade Social auxilia na explicagdo dos processos e comportamentos
grupais e intergrupais, assim como auxilia na conceituacdo de como o constrangimento é
influenciado pelo processo de compra (Hogg et al., 1995; Krishna et al., 2019).
Constrangimento pode ser definido como um estado emocional constrangedor e
desconfortavel resultado do ato de comprar um produto como preservativos, revistas/lojas
para adultos, duchas e roupas intimas (Arndt & Ekebas-Turedi 2017; Esmark Jones et al.,
2018).

Dentre algumas barreiras para a aquisicdo de produtos de luxo em segunda mao, a
autenticidade das pecas desponta como uma preocupacao, logo, é importante que os canais de
venda possuam boa curadoria, além dos processos que garantam ao consumidor a seguranca
de que estdo adquirindo um produto auténtico de luxo (dos Santos, 2019; Autenticidade,



2021). O risco percebido de adquirir produtos de luxo falsificados influencia a atitude dos
consumidores na compra de produto de luxo de segunda méio (Ting et al., 2016; izmir, 2021).

O Brasil € um dos maiores mercados consumidores de produtos falsificados do mundo
e estd entre os dez maiores mercados de luxo do planeta, gerando um dos principais
problemas para o mercado de luxo tanto de primeira quanto de segunda mao (Fala
Universidades, 2022). E foi por isso que, um breché on-line da cidade de Sdao Paulo, para
verificar a autenticidade de pecas de luxo passou a usar inteligéncia artificial, verificando
caracteristicas como texturas, materiais e a qualidade da costura, e assim aponta se o item
realmente € original ou ndo (Globo.com, 2021).

3. Hipéteses e Modelo Teérico

Estudos existentes sobre luxo apontaram que os consumidores compram produtos
também por conformidade social, porque as culturas do coletivismo enfatizam a harmonia do
grupo e a responsabilidade individual para com o grupo (Oe et al., 2018). Os consumidores 0s
compram alguns produtos porque eles se tornam parte da identidade do grupo, ou seja,
quando a visibilidade social € determinada de forma proeminente, os consumidores compram
bens e servicos para se sentirem confortdveis em pertencer a grupos sociais (Moore & Fionda,
2009). Como a maioria dos estudos se concentraram em entender os motivadores sociais para
atitude de compra de produtos de luxo, a primeira hipétese criada é:

H1: Existe uma relag@o positiva entre os motivadores sociais e a atitude de compra de
produtos de luxo de segunda mao.

Muitos estudiosos se concentram em entender como o luxo permite que um
consumidor se expresse, como um eu ideal a partir do uso de produtos de luxo (Oe et al.,
2018). Consumidores em geral, utilizam marcas de luxo para aprimorar sua autoimagem com
impacto significativo para os outros (Vigneron e Johnson, 1999). Novamente, a maioria dos
estudos se concentraram em entender os motivadores pessoais para atitude de compra de
produtos de luxo, entdo a segunda hipdtese formulada é:

H2: Existe uma relacdo positiva entre os motivadores pessoais e a atitude de compra
de produtos de luxo de segunda mao.

Os consumo conspicuo pode ser definido como a pritica de usar produtos para
sinalizar aspiracdes de status social para outros consumidores (Kessous & Valette-Florence,
2019). Sobre o consumo conspicuo de luxo, o estudo adotou uma abordagem mais holistica
para explorar os antecedentes subjacentes ao compromisso dos consumidores em embarcar
em um determinado movimento; em outras palavras, os tipos de esnobismo que existem no
comportamento de compra de luxo (Oe et al., 2018). Ressalta-se, entretanto, que os estudos
até entdo nao consideraram a compra de bens de segunda mao. Portanto, a terceira hip6tese é
instituida:

H3: Existe uma relacdo positiva entre os motivadores conspicuos e a atitude de
compra de produtos de luxo de segunda mao.

A preocupagdo com o impacto da producdo industrial no meio ambiente aumentou
consideravelmente nos ultimos anos (Machado et al., 2019). Como consequéncia desta
preocupacio, surgiu o conceito de Economia Circular — EC, ciclo regenerativo de producio e
consumo (Bocken et al., 2016; Geissdoerfer et al., 2017). A consciéncia ambiental e ecoldgica
envolve a preocupacdo dos consumidores com o impacto na natureza da produ¢do em massa e
reduzir o uso de recursos naturais, diminuindo a producdo de lixo pode motivar a compra de
roupas usadas (Machado et al., 2019). Por razdes ambientais, os consumidores reutilizam e
reciclam roupas de moda prolongando assim a vida util do produto (Guiot e Roux, 2010;



Gullstrand Edbring et al., 2016). Portanto, dadas as descobertas de pesquisas sobre consumo
de produtos de segunda mao, e que até o prezado momento nio hé estudos sobre produtos de
luxo de segunda mao, a quarta hipétese € gerada conforme:

H4: Existe uma relagdo positiva entre os motivadores ambientais e a atitude de
compra de produtos de luxo de segunda mao.

A medida que o mercado de artigos de luxo de moda usados foi ativado com o
crescente interesse, os beneficios econdmicos de comprar produtos de segunda mao mais
baratos, em vez de comprar novos itens caros, sa0 motivacdes importantes para a compra
(Kim & Kim, 2013; Cui et al., 2019). A possibilidade de barganha e busca de precos mais
baratos evita-se assim o mercado convencional (Guiot e Roux, 2010). Com base na discussdo
acima, propdem-se a quinta hipdtese abaixo:

HS: Existe uma relacdo positiva entre os motivadores econdmicos e a atitude de
compra de produtos de luxo de segunda mao.

Com o uso do experimento de doagdo de sangue, foi descoberto que as atitudes
influenciam o comportamento, além disso, a relacao atitude-intencdo foi mais forte quando
medidas de atitude de expectativa de valor foram usadas como preditores do que quando
semanticas (Bagozzi, 1981). Ja o estudo que investigou o que afeta compras on-line, a partir
de um modelo que explica o impacto da diferentes fatores sobre as intengdes € o
comportamento de compras on-line evidenciou que consumidores indicam que normas
subjetivas, atitude e crencas sobre as consequéncias das compras on-line t€m efeitos
significativos nas inten¢des dos consumidores de comprar on-line (Limayem et al., 2000).
Logo, com base no que foi exposto, a sexta hipotese € gerada abaixo:

H6: Existe uma relagdo positiva entre atitude de compra e intencdo de compra de
produtos de luxo de segunda mao.

As pessoas sentem mais constrangimento ao comprar produtos intimos na presenga de
outras pessoas, segundo pesquisas existentes sobre o constrangimento do consumidor (Dahl et
al., 2001; Grace, 2009; Arndt & Ekebas-Turedi, 2017). A maioria dos estudos sobre
constrangimento do consumidor se concentra em produtos e servicos que sao inerentemente
mais embaragcosos do que outros como a compra de contraceptivos, medicamentos para
disfuncdo erétil ou tratamento para defici€éncia auditiva que s3o em geral considerados
embaragosos (Dahl et al., 2001; Krishna et al., 2019). Adicionando ao constrangimento
pessoal dos consumidores, temos as normas subjetivas oriundas da Teoria do Comportamento
Planejado - TPB que sdo entendidas como a influéncia da sociedade, ou seja, as percepcoes
que o consumidor possui acerca da opinido de pessoas importantes para ele ou seja, € a
pressdo da sociedade percebida para executar ou ndo o comportamento (Moutinho et al.,
2010), dessa forma, a sétima hipétese € construida:

H7: O anonimato amplia a relagdo entre normas subjetivas e intencdo de compra de
produtos de luxo de segunda mao.

Pesquisas sobre autenticidade € recente no campo dos estudos sobre consumo e
marcas, seu conceito ainda é impreciso e os estudos sobre a natureza da autenticidade ainda
representam um esfor¢o para delimitacdo no campo do consumo (Zampier et al., 2019).
Segundo estudo realizado em Portugal sobre o mercado potencial de produtos pessoais de
luxo de segunda mao, evidenciou que os consumidores escolhem canais para compras de
produtos que garantam autenticidade e a possibilidade de ver o produto fisicamente (Beatriz
et al., 2020).

A Teoria do Comportamento Planejado - TPB tem sida aplicada para examinar uma
variedade de comportamentos sociais (Hsu & Huang, 2012), com forte utilidade preditiva,
especialmente para aqueles que ndo estdo inteiramente sob controle pessoal (Corby et al.,
1996). Além de atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido, alguns



estudiosos também argumentam que construtos adicionais, como a conquista de objetivos,
processos de autoidentidade, normas morais, emog¢des antecipadas, comportamentos passados
podem aumentar o poder preditivo do TPB (Hsu & Huang, 2012).

Embora a eficicia do modelo tenha sido validada na previsdo de uma ampla gama de
intengdes e comportamentos, sua suficiéncia na previsao de comportamentos em relacdo ao
comportamento de compra de produtos de luxo de segunda mao ainda estd sendo questionada,
assim a nova e décima hipétese foram formuladas:

H8: A garantia de autenticidade amplia a relacdo entre a percep¢do de controle do
comportamento e a inten¢do de compra de produtos de luxo de segunda mao.

H9: Existe uma relagdo positiva entre percep¢ao de controle do comportamento e a
intencdo de compra de produtos de luxo de segunda mao.

H10: Existe uma relacdo positiva entre normas subjetivas e a intencdo de compra de
produtos de luxo de segunda mao.

A Figura 1, apresenta o modelo conceitual proposto, a partir do qual se analisard a
influéncia dos motivadores Sociais, Pessoais, Conspicuos, Ambientais € Econdmicos, Atitude
de Compra, Intencdo de Compra, Anonimato, Garantia de Autenticidade, Percep¢do de
Controle do Comportamento e Normas Subjetivas.

Figura 1: Modelo Conceitual Proposto
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4. Metodologia

A populacdo de interesse que contribuiu para atingir os objetivos propostos para essa
pesquisa foram consumidores e ndo consumidores de produtos de luxo de segunda mao,
oriundos de ambientes fisicos ou on-line. O tamanho da amostra, foi definido com a utiliza¢do
das especificagdes que prevé cinco respondentes por item, no minimo, para atendimento de
hipéteses relacionadas a técnica de Anélise Fatorial Exploratéria (Hair et al.,2019).

Além disso, foi usado o software G-Power 3.1.9.7, para calcular a priori a quantidade
de respostas necessdrias para analisar o teste (Ringle et al., 2014). Seguindo a orientacdo de
(Hair et al. 2019), foi considerado o nimero de preditores, tamanho do efeito de 15%,
probabilidade de erro de 5% e poder estatistico de 80%.

Originalmente em inglés, as escalas foram traduzidas para o portugués por um
profissional brasileiro e em seguida, foi realizada a tradugdo reversa do portugués para o
inglés para validacdo da primeira tradugdo, a esse processo dd-se o nome de back-to-back
translation (ingl€s para portugués, portugués para o inglés e checagem do sentido seméantico,
Jr & Federal, 2016). Por fim, as escalas foram adaptadas para o contexto de compra de
produtos de luxo de segunda mao.

Foram considerados para obtencdo dos resultados, os questiondrios completos,
respondido por consumidores e ndo consumidores de produtos de luxo de segunda mdo que:
(i) tenham idade superior ou igual a 18 anos; (ii) ndo trabalhem com pesquisa, marketing ou
dreas correlatas; (iii) ndo trabalhem em locais que comercializam produtos de luxo de
primeira e segunda mado; (iv) ndo trabalhem em locais que comercializam produtos de
segunda mao.

Para mitigar andlises e interpretacdes equivocadas sobre o que é uma marca de luxo,
foram consideradas os questiondrios respondidos com as marcas que foram classificadas
como as 50 marcas de luxo mais valiosas de 2022 (Brand Finance Luxury & Premium 50,
2022).

Para tracar o perfil demogrifico dos respondentes foram utilizadas perguntas
relacionadas ao género, escolaridade, renda, estado civil, idade. Foram analisados
consumidores e ndo consumidores, de todos os tipos de estabelecimento de venda de produtos
de luxo de segunda mao, sejam os que atuem somente em plataformas de e-commerce on-line,
que atuem somente de forma fisica ou que forneca ambos os atendimentos.

O modelo tedrico foi validado com a elaboracdo e utilizagdo do instrumento de coleta
que mensurou os seguintes construtos: Motivadores sociais, pessoais, conspicuos, ambientais
e econdmicos; a atitude e intencdo de compra de produtos de luxo de segunda mao, o
anonimato, a garantia de autenticidade, a percep¢do de controle de comportamento e normas
subjetivas oriundos da teoria do comportamento planejado. As escalas selecionadas utilizadas
nessa pesquisa ja foram validadas na literatura.

4.1. Instrumento de Pesquisa

Para responder a questdo de pesquisa apresentada, foi aplicado questiondrio on-line
desenvolvido na plataforma QuestionPro e publicado on-line via Linkedln, Facebook,
Instagram e WhatsApp com um link de acesso de forma a garantir o anonimato e o
cumprimento do cédigo de conduta.

As escalas sdo do tipo Likert de cinco pontos ancorada por 1 (discordo totalmente) e 5
(concordo totalmente), que sdo uma ferramenta importante para a coleta de dados em
pesquisa de marketing (Weijters et al., 2010). A confiabilidade dessas escalas excede o ponto
de corte recomendado para alfa (0,70) (Hair et al., 2013).



Foi realizado o pré-teste, que buscou exatidio no entendimento das questdes e
preenchimento das respostas para assim eliminar possiveis problemas na execugdo, andlise
semantica e corrigir defici€éncias que possam existir no instrumento de pesquisa (Marconi &
Lakatos, 2003). Este pré-teste foi aplicado em um publico restrito de no maximo 30 pessoas
para que se garanta a qualidade do questiondrio aplicado e dos futuros resultados; foi também
avaliado o tempo médio necessario para o preenchimento das respostas e por fim serd
aplicado um questiondrio para teste semantico da pesquisa na inten¢do de entender as
dificuldades encontradas pelos respondentes (Marconi & Lakatos, 2003).

4.2. Amostra

Um total de 628 respondentes foi obtido durante os meses de novembro de 2022 a
marco de 2023 sendo que apds a aplicados os critérios de inclusdo e exclusdo, se obteve uma
amostra final de 301 respondentes.

Foram realizados os seguintes procedimentos para se chegar a amostra final: (i)
excluidos os respondentes que ndo finalizaram a pesquisa, que somente iniciaram a mesma;
(i1) excluidos os respondentes que trabalhavam em lojas de artigos de luxo, brechds ou
brechds de luxo; (iii) excluidos os respondentes que, trabalham na 4rea de marketing ou
pesquisa de mercado; (iv) excluidos os respondentes que, na pergunta sobre “descreva uma
marca de luxo”, responderam marcas que nao foram classificadas como uma das 50 marcas de
luxo mais valiosas de 2022 (Brand Finance Luxury & Premium 50, 2022).

A amostra final, composta por 301 respondentes, possui 37,8% dos respondentes
declararam ter idade entre 35 e 45 anos, e 81,7% dos respondentes se identificaram com o
género feminino.

Do publico de 66 respondentes que compra itens em brechés de luxo, 48% o fazem
por lojas on-line e 48% adquirem itens vdrias vezes no ano, ou seja, compram
recorrentemente. Ja do publico de 235 respondentes que nao adquire itens de brechds de luxo,
53% € porque nao conhecem nenhum.

As marcas de luxo mais citadas foram Chanel e Gucci totalizando 60% das citagdes,
seguidas por Prada e Louis Vuitton, totalizando assim essas quatro marcas 61% das respostas.

4.3. Analise de Dados

O método utilizado foi a modelagem de equacdes estruturais por minimos quadrados
parciais (PLS-SEM) porque o modelo proposto ainda ndo possui suporte técnico consagrado
(Ringle, Silva, & Bido, 2014). A operacionaliza¢do ocorreu com o programa SmartPLS 4.0.

A andlise possui um processo de trés etapas. Primeiramente, verificou-se a
confiabilidade dos indicadores via andlise fatorial. Em seguida, foi verificada a validade
convergente e discriminante através da variancia extraida e do critério de Fornell-Larcker. E
por fim, foram auferidos os coeficientes de caminho do PLS-SEM.

4.4. Modelo de Mensuracao

E necessério, primeiramente verificar se 0 modelo é adequado antes da execucdo da
modelagem de equacdes estruturais. Para isso, é recomendado verificar as relacdes entre os
indicadores e os construtos com a utilizacdo de suas cargas fatoriais cruzadas obtidas na
andlise fatorial confirmatdria (Hair et al., 2019). Nessa anélise € decidido a manutencdo dos
indicadores a depender se a carga fatorial do indicador for maior dentro do constructo ao qual
pertence, em relacdo as cargas do mesmo indicador com os construtos restantes, caso



contrario se retira. Além disso, o indicador ndo deve diminuir a confiabilidade de seu
constructo (Hair et al., 2019).

Apés todas as andlises, verificou a validade convergente através dos niveis da
variancia média extraida (AVE) que representa o quanto a varidvel latente explica a variancia
dos seus indicadores, em média e varia de 0 a 1, sendo o ideal ao menos 0,5 (Fornell e
Larcher, 1981). A consisténcia interna foi verificada através das medidas de confiabilidade
composta ou composite reliability e é considerado os seguintes niveis: 0,7 € considerado
como “um minimo ideal”, e 0,8 é considerado um bom valor (Corrar, Paulo e Dias Filho,
2009).

4.4.2. Validade discriminante

A validade discriminante € descrita como a medida em que uma varidvel nido se
correlaciona com outras de que deve divergir. Segundo o critério de Fornell-Larcker (1981), a
variancia compartilhada ndo deve ser maior que a variancia extraida. Assim, para que o
modelo demonstre ter validade discriminante, nenhuma das correlacdes de Pearson entre
pares de varidveis deve superar a raiz quadrada da AVE de cada varidvel (Henseler, Ringle, &
Sinkovicz, 2009).

4.5. Modelo Estrutural

Através do método de re-amostragem bootstrapping do programa SmartPLS 4.0 foi
desenvolvida a aplicacdo do PLS-SEM, comparando assim a amostra original observada com
o ndmero pré-fixado de amostras geradas pelo programa, aproximando suficientemente a
normalidade e, estimando as estatisticas dos valores-t de Student. O procedimento foi operado
com a entrada de 301 casos e 1000 re-amostragens.

O método utilizado para a analise da validade discriminante foi o de Fornell e Larcker
(1981), de acordo com as orientacdes de Ringle et al. (2014). As raizes quadradas da
variancia média extraida (AVE - Average Variance Extracted) sdo superiores as correlagdes
(>0,50), o que permite concluir que o modelo possui validade discriminante (Bido & Silva,
2019).

4.5.1 Analise das Hipoéteses

Para interpretar os resultados dessa analise, considerou-se (Ringle et al., 2014) e (Hair
et al., 2018), que destacam que o Teste t possui significancia quando t€m valores acima de
1,96. A Tabela 1 apresenta os resultados do modelo estrutural, que possui relacdes
significantes e ndo significantes entre os caminhos, além de relacdes positivas.

Tabela 1: Significincia das relacdes do modelo

Relacéo Estrutural Hipoteses VIF {2 Co;f:fii::gzzs(;gltg;ral 113):3:;(:) Teste-t p-valor R?
Motivadores Sociais -> Atitude de Compra HI(+) 1,46 0,03 0,20 0,06 3,21 0,001
Motivadores Pessoais -> Atitude de Compra H2(+) 1,91 0,00 -0,06 0,08 0,79 0,428
Motivadores Conspicuos -> Atitude de Compra H3(+) 167 0,01 -0,12 0,06 1,89 0,059 0,184
Motivadores Ambientais -> Atitude de Compra H4(+) 1,27 0,00 -0,02 0,06 0,37 0,714
E/I:g;f;iores Econdmicos -> Atitude de HS(+) 186 011 0.41 007 575 0,000

Atitude de Compra -> Inten¢do de Compra H6(+) 1,08 0,06 0,19 0,04 4,42 0,000 0,427




Anonimato x Normas Subjetivas -> Intencdo de H7(+) 1.05 0.00 20.03 0.04 0.65 0518
Compra ’ ’ ’ ’ ’
Garantia de Autenticidade x Percep¢do do

Controle do Comportamento -> Intengéo de H8(+) 1,21 0,00 0,00 0,02 0,02 0,988
Compra

Percepg¢do do Controle do Comportamento -> HI9(+) 1,19 0,01 0.10 0,04 2.44 0,015
Inten¢do de Compra

Normas Subjetivas -> Intencdo de Compra HI0+) 117 035 0,49 0,04 11,60 0,000

10

Fonte: dados extraidos do SmartPLS 4 pelos autores (2023).

Nota: Limites criticos para teste t: 1,65 = p<0,10; 1,96 = p<0,05; 2,53 = p<0,01.

Através da Tabela 6 pode ser observado que que os Motivadores Econdmicos e os
Motivadores Sociais possuem os maiores Betas (), sendo que Motivadores Econdmicos
explicam 41% da Atitude de compra e os Motivadores Sociais explicam 20% da Atitude de
Compra. J4 para Intencdo de Compra, Normas Subjetivas explicam 49% da Intengdo de
Compra enquanto Percepcdo do Controle do Comportamento 10%. Era esperado que as
hipéteses referentes a Atitude, Intencdo, Normas Subjetivas e Percep¢do de Controle do
Comportamento (Teoria do Comportamento Planejado) obtivessem boa significancia, uma
vez que o modelo psicométrico é robusto. Nesta pesquisa, essa tendéncia se manteve, € 0s
maiores valores-t ocorreram para as relacdes entre Atitude de Compra e Intencdo de Compra,
Intencdo e Normas Subjetivas e Intencdo de Compra e Percepcdo do Controle do
Comportamento.

Como alguns dos caminhos nio alcancaram um valor-t suficiente, ndo foi possivel
auferir relacdo causal entre Motivadores Pessoais e Atitude de Compra, e Motivadores
Ambientais e Atitude de Compra, assim, H2 e H4 ndo t€ém suporte. Também ndo possui
suporte que Anonimato amplia a relacdo entre Normas Subjetivas e Intencdo de Compra de
produtos de luxo de segunda mao sendo entdo H7 ndo foi confirmada. Por dltimo, ndo possui
suporte que Garantia de Autenticidade amplia a relacdo entre Percepcio do Controle do
Comportamento e Intencdo de Compra de produtos de luxo de segunda mao, entdo H8 ndo foi
confirmada.

5. Conclusao

Diante dos resultados apresentados, este trabalho proporciona contribuigdes que
contribuem com a teoria, uma vez que as hipdteses propostas nunca foram testadas no
contexto luxo de segunda mao. A sua principal contribui¢do € a avaliacdo da relacdo dos
motivadores sociais, pessoais, conspicuos, ambientais e econdmicos com a atitude de compra,
além da influéncia do anonimato na relacdo entre atitude de compra e a inten¢do de compra
como também a influéncia da garantia de autenticidade na relacdo entre percepcdo do
comportamento do consumidor e intencdo de compra, contexto que nenhum estudo abordou
até o momento.

No contexto de compra de itens de luxo de segunda mao, os resultados apontam que
os motivadores econdmicos, sociais e conspicuos t€ém impacto na atitude de compra de itens
de luxo e que normas subjetivas e percepcao do controle do comportamento oriundos do TCP
— Teoria do Comportamento Planejado t€ém impacto na inten¢do de compra de itens de luxo
de segunda mao.

Além disso, os consumidores ndo se importam em preservar 0 anonimato COomo
também ndo exigem a garantia da autenticidade (nota fiscal ou recibo), até porque itens de
luxo usados (segunda mao) na sua maioria nao o possuem.

Outra evidéncia é que os consumidores ndao adquirem luxo de segunda mado
preocupados com o meio ambiente, preservacio ou reciclagem e sim com aspectos sociais, ou



seja, adquirem produtos para se autoafirmarem, terem prestigio e serem notados perante os
outros.

6. Limitacoes e Pesquisas Futuras

As limitagdes deste estudo estdo voltadas quanto ao uso da varidvel garantia de
autenticidade ao invés do uso de uma escala. Outro limitador foi o nimero de respondentes
que ja sdo consumidores de artigos de luxo de segunda mao ter sido apenas 22% da amostra
total.

Das dez hipéteses, cinco se referem a atitude de compra de itens de luxo de segunda
mao e cinco se referem a inten¢do de compra de itens de luxo de segunda mao. Ao final foi
possivel confirmar metade das hipdteses propostas, evidenciando assim que a parte do
modelo referente a atitude e a inteng¢do podera receber ajuste como por exemplo quanto ao seu
recorte e a tradugdo de seus itens.

Como pesquisas futuras, sugere-se aplicar as escalas de lealdade declarada, intencdo
de recompra e intencdo de recomendacdo para analisar se os consumidores sao fiéis as marcas
ou aos estabelecimentos que comercializam os itens. Empregar também uma escala de
garantia de autenticidade para entender se os consumidores se preocupam com a aquisi¢ao de
falsificacbes e com o atestado de originalidade. Outra sugestdo seria comparar 0S
consumidores de itens de primeira m3o com segunda mao para entender se had diferencas
significativas nos motivadores de compra e intencdo de compra. Também poderia se
empregar escalas sobre consumo masstige para se entender os aspectos determinantes desse
consumo no contexto de brecho de luxo. Por fim, recomenda-se realizar estudos causais, para
entender o comportamento dos consumidores de brechds de luxo nessa relagdo, e ndo apenas
a intencdo como foi mensurada nesse trabalho.
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