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RESUMO

O principal objetivo deste artigo foi desenvolver uma escala para mensurar a
percepgao de relacionamento entre consumidores de marcas de moda de luxo
no Brasil. Para tanto, seguimos as orientagoes de Churchill (1979) e Rossiter
(2002) para desenvolvimento de escalas, abarcando entrevistas e a criagao
de uma versdo piloto da escala, submetida a dois processos de purificagio
— andlises fatorial exploratéria e confirmatéria. A Escala de Percepgio de
Relacionamento de Consumidores de Luxo é um instrumento de 20 itens,
composto por trés fatores de primeira ordem (experiéncia com a marca,
lealdade do consumidor e imagem de marca) e um fator de segunda ordem
(percepedo de relacionamento do consumidor), todos com bons indices
psicométricos. Como segundo objetivo, testamos a relagao entre as dimensoes
de personalidade de marca sobre a percep¢io de relacionamento no contexto
do luxo, confirmando a relagao de predi¢ao entre as varidveis. Concernente as
contribuigdes, apresentamos uma nova métrica para a literature de marketing,
0 que permitird futuros estudos relacionais com outros construtos relativos ao
comportamento do consumidor. Além disso, foi demonstrado empiricamente
o impacto da personalidade de marca sobre a percepgao de relacionamento,
preenchendo uma lacuna da literatura que pode, ainda, auxiliar a pesquisa sobre
os antecedentes do marketing de relacionamento. Finalmente, analisamos o
consumo de luxo em um pais emergente, um tépico de interesse crescente nos
estudos, revelando aspectos do relacionamento entre as marcas de luxo e os
consumidores brasileiros.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; personalidade de marca;
percepgao de relacionamento, luxo.

1. INTRODUCAO

O consumo de luxo passou, com o tempo, de um modelo de consumo
tradicional para um modelo baseado em relacionamentos, orientado
para uma nova sociedade de consumo, que entende a compra como uma
experiéncia pessoal e holistica (ATWALL; WILLIAMS, 2009). Neste
sentido, recentes descobertas sobre o mercado de moda de luxo tém
direcionado a pesquisa na tematica a explorar o conceito de valor, um dos
mais importantes elementos da vantagem competitiva das marcas, criado
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nas interagdes entre consumidores € a marca (CHOI, KO, KIM, 2016). Neste setor, o0 aumento
do valor para o consumidor estd associado ao gerenciamento de aspectos intangiveis, como as
percepgdes dos consumidores e suas experiéncias com as marcas de luxo (KIM; PARK; LEE;
CHOI, 2016).

Tais colocagdes nos conduziram ao marketing de relacionamento, uma filosofia organizacional
baseada na confianga, satisfagdo e lealdade que se ocupa do engajamento entre marca € seus
consumidores, gerando beneficios para ambos (SCUSSEL; PETROLL; SEMPREBOM,;
ROCHA, 2017). Na pesquisa sobre consumo, o relacionamento pode ser definido como uma
série de interagdes interconectadas entre duas partes, demandando a andlise dos atores envolvidos
e das particularidades dessas interagdes (FOURNIER, 1998). Nao obstante, ¢ preciso entender
que ndo ha relacionamento caso o consumidor nio considere (GRONROOS, 2009). Com isso,
a percepgao de relacionamento torna-se um valioso construto: ele revela os aspectos relacionais
mais importantes para os consumidores (DEMO; ROZZETT, 2013). essa percep¢ao compreende
questdes técnicas e funcionais, mas também aspectos comportamentais no que tange as interagdes
com uma organizagdo ou uma marca (GRONROOS, 2017).

Os principais fatores que promovem o consumo de luxo sdo seu aspecto inico, a qualidade
dos produtos, a busca por prestigio e status, além dos significados simbdlicos promovidos
pelo luxo, considerando seu potencial hedonico e emocional (ROUX; TAFANI; VIGNERON,
2017). Especificamente no dominio das marcas de moda de luxo, formado por roupas, sapatos e
acessorios, ha um alto nivel de envolvimento com o consumo de moda, marcado pela etapa que
antecede a compra com a busca de informagdes, a experiéncia da compra e o tratamento recebido
no pos-venda (WU; CHANEY; CHEN; NGUYEN; MELEWAR, 2015). Em similitude, Choi et
al. (2016) afirmam que o segmento das marcas de moda de luxo conforma um contexto especial
que pode se beneficiar dos relacionamentos duradouros com seus consumidores.

Ainda, existe um interesse crescente em compreender o consumo de luxo em economias
emergentes, como os pais do BRIC — Brasil, Russia, India e China (SEO; BUCHNAN-OLIVER;
CRUZ, 2015). No Brasil, o mercado de luxo encontra uma grande oportunidade de expansdo
motivada pelo imaginario dos consumidores de paises emergentes, os quais recorrem a produtos
sofisticados como simbolos distintivos para aumentar autoestima, construir uma identidade social
e aspirar a novas posigdes sociais (BIZARRIAS; STREHLAU; BRANDAO, 2017). Com base
no exposto, questionamos: de que forma os consumidores brasileiros se relacionam com marcas
de luxo? Qual ¢ sua percepcao sobre seu relacionamento com as marcas de moda de luxo?

Neste tocante, o principal objetivo deste trabalho ¢ propor a Escala de Percepgdo de
Relacionamento de Consumidores de Luxo, que d4 acesso aos aspectos que compdem a percepgao
de relacionamento no contexto das marcas de moda de luxo no Brasil.

Entretanto, a ideia de que os beneficios relacionais promoveriam o desenvolvimento de
relacionamentos de longo prazo € limitadada: os lagos com os consumidores sdo criados ndo
apenas por meios utilitarios, mas também por aspectos intangiveis (FOURNIER, 1998). Sobre
isso, h4 a ideia de que os consumidores percebem marcas da mesma forma que percebem
individuos (KERVYN; FISKE; MALONE, 2012). Quando as marcas sdo vistas como possuidoras
de tracos de carater, os consumidores sdo mais propensos a se relacionarem com as marcas pelas
quais sentem mais afinidade em termos de personalidade (BRITO, 2010). Esses argumentos nos
direcionaram ao conceito de personalidade de marca, definido como o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca, permitindo associagdes na mente dos consumidores, algo
essencial a constru¢@o de relacionamentos entre o consumidor e a marca (AAKER, 1997).

Diante do exposto, surgiu uma nova questao para esta pesquisa: de que maneira a personalidade
de marca influencia a percep¢ao de relacionamento? Ha estudos que focaram em validar a relacao
entre consumidores e marcas (FOURNIER; ALVAREZ; 2012; PARK; EISINGERICH; PARK,
2013), mas a relacdo entre personalidade de marca e percepcao de relacionamento segue como
uma lacuna na literatura, que pretendemos preencher com este trabalho. Destarte, o segundo
objetivo do artigo ¢ avaliar a relagdo entre personalidade de marca e percepgao de relacionamento
do consumidor no contexto das marcas de luxo.

BBR
16,2

175



BBR
16,2

176

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 PERCEPCAO DE RELACIONAMENTO DO CONSUMIDOR

Uma recente defini¢do afirma que o marketing de relacionamento consiste em uma filosofia
de negocio que busca promover interagdes entre consumidores e empresas de maneira holistica,
criando valor para o consumidor através do engajamento entre eles (SCUSSEL et al., 2017).
O conceito por tras dessa definicdo ¢ o de interagdo, e ¢ o gerenciamento das interagdes que
permite que as firmas desenvolvam relacionamentos duradouros com seus consumidores. De
acordo com Gronroos (2009), as organizagdes precisam compreender as necessidades, habitos e
o estilo de vida de seus clientes para que possam criar propostas de valor atrativas, e o marketing
de relacionamento, com sua abordagem holistica e interacional, fornece as empresas ferramentas
para o alcance desses objetivos.

Recentemente, Gronroos (2017) propos um modelo tedrico para marketing de relacionamento
composto de trés processos. O primeiro refere-se aos processos criadores de valor dos
consumidores, um conjunto de todos os pontos de encontro entre organizagdo e consumidor que
permite o surgimento dos beneficios relacionais. O segundo € o processo interacional, concernente
as acoes e interacdes que mantém e sustentam o relacionamento. Finalmente, hd o processo de
comunicacdo, no qual vendas, comunica¢do de marketing, comunicacdo digital, comunicacdo
de massa e ofertas formais sdo apresentadas ao consumidor para que eles possam construir uma
imagem da marca a partir de suas percepgoes sobre ela.

Da perspectiva do consumidor, o marketing e relacionamento ¢ formado por trés construtos
definidores: confianga, satisfacdao e lealdade (SCUSSEL et al., 2017). Para os autores, cabe as
empresas apresentarem os beneficios relacionais que podem ter, ajudando-os a decidir se eles
desejam se relacionar com sua marca. Foi Gronroos (2009) quem explicou que a decisdo sobre o
relacionamento com a marca € uma decisdo do consumidor. Segundo o autor, o que as empresas
podem oferecer sdo propostas de valor, em termos dos beneficios relacionais percebidos, mas
somente os consumidores podem dizer se eles se relacionam ou ndo com uma organizagao ou uma
marca. Neste sentido, as interagdes constituem a base do relacionamento, pois sao oportunidades
para as empresas acessarem informagdes sobre os consumidores, que irdo direcionar seus
esfor¢des na criagio de valor (GRONROOS, 2009).

Com base no exposto, a percepcao de relacionamento do consumidor revela-se um importante
construto a literatura sobre marketing de relacionamento. A pesquisa neste tema ja reconhece que
ambos— consumidor e marca—devem perceber que compartilham umarelacao (WONG; SOHAL,
2002; SOUZA NETO; MELLO, 2009). Como apontou Gronroos (2009), o relacionamento s6
existe quando o consumidor reconhece a natureza desse vinculo. A literatura em comportamento
do consumidor endossa isso: quando o consumidor percebe que tem uma relagdo com uma marca
e sente que pode se beneficiar dela, tende a comprar mais do que quando eles ndo se percebem
em um relacionamento com a marca (LAFFERTY; GOLDSMITH; HULT, 2004, BECKER-
OLSEN; TAYLOR; HILL; YALCINKAYA, 2011). Achados recentes comprovam, ainda, que a
forma como as empresas gerenciam suas interagdoes com os consumidores afeta ndo s6 a maneira
como os consumidores percebem o relacionamento, mas também sua vontade de manté-lo
(GRONROOS, 2017).

Rozzett e Demo (2010) conduziram estudos no Brasil ¢ nos Estados Unidos (DEMO;
ROZZETT, 2013) para desenvolver e validar uma escala capaz de mensurar a percepgao
dos consumidores em relagdo a seus relacionamentos com organizagdes, obtendo indices
psicométricos confidveis. A literatura recente indica, ainda, a validagdo do trabalho das autoras em
setores especificos, tais como parques tematicos (VASCONCELOS; DEMO, 2012), videogames
(DEMO; BATELLI; ALBUQUERQUE, 2015) e bebidas (DEMO; LOPES, 2014). Esses estudos
certificam a estrutura interna da escala, comprovando sua capacidade em mensurar a percepgao
de relacionamento do consumidor.



2.2 PERSONALIDADE DE MARCA

Conforme Fournier (1998), cada vez mais as pessoas tendem a desenvolver relacionamentos
com marcas com base na compatibilidade entre o consumidor e as marcas, atribuindo a elas
caracteristicas humanas. Sobre isso, Aaker and Joachimsthaler (2000) admitem que uma forma
de os consumidores identificarem uma marca em suas mentes ¢ através da perspectiva da marca
como pessoa, tornando a personalidade de marca um elemento central a essa discussao.

Uma vez que as marcas s3o alvos de preferéncias, expectativas e atribui¢des, Caprara,
Barbaranelli, and Guido (2001) argumentam ser plausivel usar a mesma heuristica que conduz
a formagdo da impressdo sobre uma pessoa para a formagdo da impressdo a respeito de uma
marca. Para Aaker (1997, p. 347), a personalidade de marca ¢ o “conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca”, no qual o uso simbdlico das marcas ¢ explicado pelo fato
de que os consumidores atribuem a elas tragos de personalidade humana que as identificam e as
diferenciam.

Nos estudos de marketing, a recente produgdo empirica destaca a personalidade de marca
como um fundamental componente das estratégias de diferenciagdo competitiva (MALAR;
NYFFENEGGER; KROHMER; HOYER, 2012), trazendo a baila a influéncia do consumo
simbolico sobre o design das estratégias organizacionais (NOBRE; BECKER; BRITO, 2010).
Ha, ainda, um corpo de conhecimento dedicado aos efeitos da personalidade de marca sobre
as estratégias de posicionamento (KIM; SUNG, 2013), no desenvolvimento de persuasdo na
publicidade (PARK;JOHN, 2012)enautilizacao de celebridades no endossode marcas, explorando
ainfluéncia dos tragos de personalidade de marca (ARSENA; SILVERA; PANDELAERE, 2014).
Tais achados revelam a personalidade de marca como um preditor de uma série de construtos de
marketing e de comportamento do consumidor, ainda que ndo tenham sido encontrados estudos
sobre a relacdo entre personalidade de marca e percepg¢ao de relacionamento.

Em relagdo a mensuragao da personalidade de marca, Aaker (1997) prop6s o desenvolvimento
das Dimensoes de Personalidade de Marca, uma escala em que diferentes tipos de personalidade
de marca podem ser identificados. Os resultados indicam que os individuos nos Estados Unidos
percebem as marcas em termos de cinco dimensdes de personalidade: Sincerity ou sinceridade;
Excitement ou agitagdo/excitagdo; Competence ou competéncia; Sophistication ou sofisticacao;
e Ruggedness ou robustez. A literatura concorda que a tradicao de pesquisa em personalidade de
marca ganhou um novo direcionamento com a escala de Aaker, observando que a personalidade
de marca ¢ um construto especifico para cada cultura (AZOULAY; KAPFERER, 2003).

Muniz e Marchetti (2012) conduziram um estudo de validagdo da escala original de Aaker
no Brasil, identificando cinco dimensdes de personalidade de marca no contexto brasileiro:
credibilidade, alegria, audécia, sofisticacdo e sensibilidade. Nao obstante, a produgao cientifica
sobre personalidade de marca ¢ escassa no Brasil (SCUSSEL: DEMO, 2016). As autoras
justificam, entdo, a necessidade de desenvolvimento de trabalhos nesse topico, ja que ele pode
contribuir com o conhecimento sobre o corportamento do consumidor neste contexto. Apontam,
ainda, que o instrumento validado por Muniz e Marchetti (2012) ¢ um primeiro passo para o
desenvolvimento de estudos em personalidade de marca na producdo académica brasileira,
permitindo estudos de caso e pesquisas relacionais com outros construtos de marketing.

2.3 O MERCADO DA MODA DE LUXO

A industria do luxo engendra um altamente competitivo mercado, que se expandiu na tltima
década dada a notavel participacao das economias do BRIC e a mudanga dos hébitos de consumo
de luxo (KO; PHAU; AIELLO, 2016). Desta forma, ¢ basilar que investigagdes sobre o segmento
do luxo considerem os efeitos do pais de origem do consumidor em suas percepgdes, atitudes e
motivagdes para a compra de marcas de luxo, especialmente aquelas focadas em produtos de
moda (CHEAH; PHAU; ZAINOL, 2016). No Brasil, as marcas de luxo formam um mercado
promissor, pois valores hedonicos sdo muito importantes para consumidores brasileiros, para
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quem o senso de identidade e autoimagem estd associado com posses de elevado prestigio e
produtos impactantes (CAMPANARIO; STREHLAU, 2016).

No segmento de marcas de moda de luxo, a criagao de valor estd associada ao desenvolvimento
de fortes vinculos com os consumidores por meio de interagdes Unicas, baseadas em aspectos
cognitivos e emocionais (CHOI et al., 2016). Isso significa que as avaliagdes dos consumidores
de luxo sdo criadas a partir de suas percepcoes, especialmente aquelas relacionadas a qualidade
do servico, a antecipacdo de suas necessidades e a experiéncias nas lojas das marcas (KIM et
al., 2016). Ademais, consumidores de luxo valorizam beneficios hedonicos e tendem a ser mais
leais as marcas que suprem suas necessidades e seus objetivos de consumo (STATHOPOULOU;
BALABARIS, 2016).

Nao obstante, a literatura reclama o desenvolvimento de pesquisas empiricas sobre os aspectos
relacionais no mercado de moda de luxo (CHOI et al., 2016). Em similitude, Ko, Phau and Aiello
(2016) afirmam que o mercado das marcas de luxo configura uma crescente arena de pesquisa,
considerando as rapidas transformagdes da economia global e as mudangas no consumo de luxo
em culturas emergentes.

3. METODO

Dois estudos foram conduzidos para atingir os objetivos deste artigo. O Estudo 1 foi planejado
para construir a Escala de Percep¢do de Relacionamento de Consumidores de Luxo (Escala
PRCL). Para capturar quais dimensdes de personalidade de marca tém efeito na percepcao de
relacionamento no contexto das marcas de moda de luxo, consideramos a personalidade de
marca como variavel independente e a percepcao de relacionamento como variavel dependente,
testando a relacdo entre elas no Estudo 2.

3.1 DESENVOLVIMENTO DE VALIDACAO DA ESCALA DE PERCEPCAO DE
RELACIONAMENTO DE CONSUMIDORES DE LUXO—EscaLA PRCL(EsTupo1)

No desenvolvimento da Escala PRCL, seguimos as orientacdes de Churchill (1979) e
Rossiter (2002). De acordo com Diamantopoulos (2005) e Finn e Kayande (2005), os dois
processos possuem vantagens e limitagdes. Diante disso, Oliveira e Veloso (2015) provaram que
a combinagdo de ambos traz beneficios ao processo de desenvolvimento de escalas. Assim, o
Estudo 1 foi planejado em sete etapas: defini¢ao de construto; compreensao empirica do construto;
geracao da versao piloto da escala; purificagdo da escala; nova purificacdo da escala, com uma
nova amostra; e proposi¢ao final dos itens.

A primeira etapa, definicdo de construto, nos leva as referéncias teoricas de marketing
de relacionamento visitadas para definir Percepcao de Relacionamento do Consumidor. Para a
compreensao empirica do construto, tanto Churchill (1979) quanto Rossiter (2002) concordam que
para acessar o dominio do construto, entrevistas podem fornecer uma compreensao do fenémeno
sob investigacdo. Considerando a dificuldade de acessar clientes de marcas de luxo, recorremos
a estratégia bola de neve, uma técnica de amostragem nao probabilistica que utiliza cadeias de
referéncias e pode ser util para pesquisas com grupos sociais de dificil acesso (ATKINSON;
FLINT, 2001). Segundo os autores, a técnica bola de neve tem uma natureza exploratoria e
oferece vantagens praticas na condugao de entrevistas, revelando-se adequada para este estudo.

Assim, foram conduzidas dez entrevistas com consumidoras frequentes de marcas de moda de
luxo, com idade entre 29 e 49 anos, todas com graduacao. O niimero de respondentes foi definido
pelo critério de saturagdo, que ocorre quando as respostas comecam a se repetir € novos dados
ndo sdo mais gerados, determinando que a amostra foi suficiente (BARDIN, 2014). Um roteiro
de entrevistas foi usado para promover a conversa com as participantes, seguindo a orientacao de
Castillo-Montoya (2016), com questdes relacionadas a suas percepgoes de relacionamento com
marcas de moda de luxo. Com a autorizacdo das participantes, as entrevistas foram gravadas,



transcritas e analisas por meio de andlise de conteudo categorial tematica, como recomenda
Bardin (2014).

Para a geragao da versdo piloto da escala, dois métodos foram usados: uma escala ja validada
cientificamente (DEMO; ROZZETT, 2013) e os resultados da andlise de conteudo da etapa
anterior. Seguindo as instru¢des de Churchill (1979) e Rossiter (2002), a versao piloto foi
submetida a analise semantica e a analise de juizes. Para a andlise semantica, uma amostra de 20
consumidores de marcas de moda de luxo avaliaou a clareza dos itens. Simultaneamente, oito
especialistas em marketing conduziram a analise de juizes para determinar se os itens propostos
se referiam ao construto percepsdo de relacionamento especificamente no contexto das marcas
de luxo.

Segundo Churchill (1979), o préoximo passo ¢ a purificagdo da escala, momento em que 0s
itens da versdo piloto foram submetidos a andlise fatorial exploratoria (AFE). Para isso, seguimos
as recomendacdes de Hair et al. (2009) e Tabachnick and Fidell (2013), que sugerem para AFE
uma amostra entre 5 ¢ 10 respondentes para cada item da escala.

O passo seguinte proposto por Churchill (1979) ¢ uma nova purificagdo da escala. Aqui,
realizamos uma analise fatorial confirmatoria (AFC), usando modelagem por equagdes estruturais
baseadas em covariancia (CB-SEM), método de estimacdao da méxima verossimilhanga, com o
uso do programa estatistico AMOS. Com base no critério de Coltman, Devinney, Midgley e
Venaik’s (2008), construimos um modelo de mensuragdo reflexivo, uma vez que a percepgao
de relacionamento do consumidor € um construto que ja existe e esperamos que suas dimensoes
reflitam a percepgao dos consumidores a respeito dos seus relacionamentos com as marcas.

Hair et al. (2009), Kline (2011) e Byrne (2009) concordam que a amostra para AFC deve
variar entre 10 e 20 sujeitos por variavel, mas um minimo de 200 sujeitos ¢ recomendado. Para
rodar a AFC, o modelo validado na AFE foi usado. A tltima etapa consiste na proposicao final
dos itens da escala.

3.2 VERIFICACAO DO AJUSTE DO MODELO ENTRE PERSONALIDADE DE MARCA
E PERCEPCAO DE RELACIONAMENTO DO CONSUMIDOR (ESTUDO 2)

Para analisar a relagdo entre personalidade de marca e percepcao de relacionamento no
contexto das marcas de moda de luxo, usamos a escala de personalidade de marca validada no
Brasil por Muniz e Marchetti (2012) e a versao final da Escala PRCL desenvolvida e validada no
Estudo 1.

Para verificar a predi¢ao entre as variaveis, recorremos a path analysis ou analise de caminhos,
tambem conhecida como teste do modelo estrutural, que busca estimar a relagao entre varidveis
por meio de modelagem por equacdes estruturais, usando o critério de estimagao da maxima
verossimilhanga para checar o ajuste do modelo. A principal fungdo da anélise de caminhos ¢ a
especificagdo e a estimacdo de relagdes lineares entre as variaveis (KLINE, 2011).

Nas ciéncias comportamentais, ¢ importante selecionar uma amostra minima com poder
estatistico superior a 0.80 (COHEN, 1992). Utilizando o programa GPower 3.1 e considerando
a variavel preditora, personalidade de marca, com cinco dimengdes, obtivemos uma amostra
minima de 138 sujeitos, considerando o= 0.05 e 5 preditores.

3.3 COLETA DE DADOS QUANTITATIVA E AMOSTRAGEM

Os dados foram coletados para os dois estudos a0 mesmo tempo, uma vez que o questionario
era composto pela versao piloto da Escala PRCL (desenvolvida no Estudo 1) e pelos 28
itens da escada de personalidade de marca (MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Quatro questdes
sociodemograficas foram adicionadas para caracterizar a amostra. O questionario final continha
72 itens.

Optamos por investigar neste artigo mulheres consumidoras frequentes de marcas de moda
de luxo, uma vez que pesquisas demonstram diferengas entre géneros no consumo de luxo,
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revelando que as mulheres representam 60% das clientes do mercado de luxo (ROUX; TAFANI;
VIGNERON, 2017). Assim, somente mulheres brasileiras que ja compraram uma marca de luxo
poderiam completar o questiondrio online. A primeira questdo solicitava que elas escrevessem
o nome de uma marca de moda de luxo da qual eram clientes, para que pudessem responder
as perguntas de acordo com seu relacionamento com aquela marca. Utilizamos a plataforma
TypeForm como ferramenta para coletar os dados.

Um total de 622 respostas validas foram obtidas apds a retirada de questionarios incompletos
e outliers. Esse ntimero foi dividido de forma aleatoria em duas amostras independentes. Uma
amostra de 300 sujeitos foi usada para a primeira purificagdo da Escala PRCL (AFE). Essa
amostra era composta por mulheres entre 29 e 39 anos (49%), com graduacdo e pos-graduacao
(47%), e a maior parte delas tinha um relacionamento de mais de cinco anos (30%) com a marca
escolhida, comprando seus produtos pelo menos uma vez por ano (56%).

Outra amostra de 322 respondentes foi destinada a nova purificagao da escala (AFC) e também
para o Estudo 2. A maior parte das mulheres nessa amostra tinha entre 18 e 28 anos (75%), com
graduacdo (47%), eram clientes da marca escolhida por mais de um ano (68%) e compravam
seus produtos pelo menos uma vez ao ano (42%).

Frente ao exposto, os procedimentos relativos a amostra para o processo de desenvolvimento e
validagao da Escala PRCL atendem aos critérios da literatura. A Figura 1 ilustra os procedimentos
metodoldgicos desta pesquisa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 ESTUDO 1 — DESENVOLVIMENTO E VALIDACAO DA ESCALA DE PERCEPCAO
DE RELACIONAMENTO DE CONSUMIDORES DE LUx0 (EscarLA PRCL)

Haja vista que o desenvolvimento de escalas inicia com a definicdo do construto, uma
extensiva revisao de literatura sobre marketing de relacionamento permitiu definir Percepgao
de Relacionamento do Consumidor como os aspectos percebidos pelos consumidores como
relevantes para seu relacionamento com marcas de moda de luxo. A compreensao empirica
desse construto foi alcangada por meio das entrevistas com consumidoras de marcas de luxo, que
auxiliaram a desenvolver uma lista inicial de 32 itens associados a percepcao de relacionamento
do consumidor no contexto das marcas de luxo.

Para criar a versdo piloto da Escala PRCL, adicionamos a esses resultados os 14 itens de uma
escala previamente validada que mensuram a percep¢ao de relacionamento (DEMO: ROZZETT,
2013). Tal versao piloto da Escala PRCL continha 46 itens. Apos a analise semantica e a analise
de juizes, a versdo piloto da Escala PRCL tinha 40 itens, que foram submetidos a purificagdo da
escala.

Primeiramente, realizamos a analise de componentes principais para verificar a viabilidade
de usar AFE na amostra, ou sua fatorabilidade, checando a matriz de correlagao e o indice de
adequacdo da amostra proposto por Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Os resultados indicaram
correlagdes significativas entre as variaveis, confirmando a fatorabilidade da matriz para a
amostra. O indice KMO obtido foi 0.92 e foi classificado como “maravilhoso” segundo Kaiser
(1974). Os critérios utilizados foram eigenvalies, percentual da variancia explicada, grafico scree
plot e anélise paralela. Todos os critérios indicaram a extracdo de trés fatores.

A partir disso, iniciamos a AFE, com rotagdo obliqua Promax, uma vez que os estudos
comportamentais assumem a correlagdo entre variaveis (PASQUALI, 2012). Na sequéncia,
testamos a correlacao entre os fatores, observando uma alta correlagdo entre eles, o que pode ser
uma evidéncia de um fator de segunda ordem. Pasquali (2012) aponta que se a média aritmética
da correlagdo entre os fatores for superior a 0.3, existe um fator de segunda ordem, o que foi este
caso, pois a média dos trés fatores foi 0.45.



Figura 1 - Procedimentos Metodoldgicos BBR

16,2

definicdo de construto revisio de literatura
compreensio empirica eiite

do construto de

geracio dos itens da versdo hise deicot :;o das B
piloto da escala : ’
1 0 de it L
ESTUDO 1 ‘

purificacio da escala

I

nova purificacdo da escala

d

proposicdo final dos itens

]

Escala Dimensdes de
Personalidade de Marca anal
(MUNIZ; MARCHETTI, 2012)

ESTUDO 2 pecalalt ROl +
(itens resultantes do Estudo 1)

Considerando que os trés fatores extraidos sdo indicativos de um fator de segunda ordem,
uma nova analise de componentes principais foi realizada, revelando um fator, seguida de outra
andlise conduzida com apenas um fator. Como resultado, a escala obteve trés fatores de primeira
ordem, que foram chamados de Experiéncia com a Marca, Lealdade do Consumidor e Imagem
da Marca. O fator de segunda ordem recebeu o nome de Percep¢dao de Relacionamento do
Consumidor e ¢ formado pelos trés fatores supracitados.

No proximo passo, avaliamos os indices psicométricos da escala por meio da validade,
confiabilidade e variancia total explicada (HAIR et al., 2009). A validade da escala foi analisada
através da carga fatorias dos itens. Comrey e Lee (2009) indicam 0.55 como uma carga minima,
explicando que cargas entre 0.55 e 0.62 sdo classificadas como boas; entre 0.63 e 0.7 sdo muito
boas; e maiores que 0.71 sdo consideradas excelentes. Durante a primeira purificagao, 17 dos 40
itens da versdo piloto da escala foram excluidos por ndo atingirem a carga 0.55. Assim, a Escala
PRCL revelou-se um instrumento composto por 23 itens, sendo 20 excelentes, 2 muito bons e
11 bons. A confiabilidade da escala foi calculada pelo alfa de Cronbach, com bons indicadores:
0.89 para Experiéncia com a Marca; 0.84 para Lealdade do Consumidor; e 0.74 para Imagem
da Marca. Resultados acima de 0.70 sdo tidos como confiveis e acima de 0.80 muito confidveis
(NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994). Ademais, os trés fatores de primeira ordem explicam
45.8% da variancia de construto, sendo considerado uma boa solugdo fatorial conforme Hair et
al. (2009).

A etapa seguinte consistiu na nova purificagdo da Escala PRCL, quando os 23 itens obtidos no
estagio anterior foram submetidos a AFC.

Para checar as dimensoes da escala, o modelo unifatorial € o modelo multifatorial foram
testados e comparados de acordo com as recomendacdes de parciménia (BYRNE, 2009). O
modelo unifatorial apresentou indices piores (NC = 6.18, CFI = 0.61, RMSEA = 0.13) quando
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comparado com o modelo multifatorial de trés fatores (NC = 2.31, CF1=0.90, RMSEA = 0.06).
O modelo de trés fatores revelou-se superior ao modelo unifatorial em todas os indicadores. Além
disso, a diferenca do qui-quadrado foi significativa (Ax 3= 001,27, p<0. 001), indicando também
que o modelo multifatorial € superior ao modelo unifatorial. Esses resultados permitem afirmar
que a escala possui um bom ajuste, uma vez que todos os pardmetros encontrados estao de acordo
com as recomendagoes de Kline (2011).

Segundo Coltman et al. (2008), a direcdo de causalidade de um construto para os itens
conforma a primeira evidéncia de um modelo reflexivo, conforme demonstra a Figura 2, que
ilustra o0 modelo de mensuragdo obtido na AFC e seus pardmetros. Outras evidéncias sdo a alta
correlacdo entre os itens, observada em termos das cargas fatoriais e da confiabilidade, bem como
das validades convergente e discriminante.

A carga fatorial dos itens na validagdo confirmatoria variou entre 0.5 e 0.82, revelando a boa
qualidade dos itens e, com isso, a validade da escala (HAIR et al., 2009). Nesse processo, trés
itens foram excluidos por terem obtidos baixas cargas: item 7 (o preco dos produtos ¢ justo), item
8 (esta marca tenta conhecer minhas necessidades) e item 24 (as propagandas desta marca sao
coerentes com os esfor¢os da marca). Assim, a estrutura final da Escala PRCL possui 20 itens
distribuidos nos mesmos trés fatores obtidos na andlise exploratdria.

No intuito de melhorar o ajuste obtido, os indices de modificagdo (I. M.) foram analisados
seguindo as orientagdes de Kline (2011). Os I.LM. entre as variaveis 122 (‘As lojas desta marca
estao localizadas em enderecos e/ou bairros nobres’) e 123 (‘Os ambientes das lojas desta marca
sdo sofisticados’) foram de 40.93, o que explica a seta dupla entre os itens, indicando correlagdo
positiva entre eles. H4 amparo tedrico para esse achado. Tungate (2009) aponta que a atmosfera
luxuosa da loja fisica de uma marca de luxo depende de sua ambientagao. Neste contexto, o estudo
de Manlow e Nobbs (2012) demonstrou que os principais elementos de uma loja de luxo sdo a
presenca em grandes cidades, a localizacdo em areas nobres ou grandes shoppings, a variedade
de produtos, a presenca de produtos exclusivos, instalacdo contemporanea e ambientagio capaz
de comunicar o estilo sofisticado das marcas.

Em relagdo a confiabilidade, os trés fatores foram analisados pelo Joreskog’s tho, um indicador
de confiabilidade mais acurado que o alfa de Cronbach para CB-SEM, uma vez que se baseia
nas cargas fatoriais e ndo nas correlagdes entre as variaveis (CHIN, 1998). O fator Experiéncia
com a Marca obteve p = 0.86; Lealdade do Consumidor, p = 0.81 e Imagem da Marca, p=0.77.
Esses valores sdo considerados muito satisfatorios, ja que o Joreskog’s rho deve ser superior a
0.7 (CHIN, 1998).

Na sequéncia, a validade de construto da Escala PRCL foi testada por meio da validade
convergente, validade discriminante e validade nomoldgica. De acordo com Hair et al. (2009),
a primeira evidéncia de validade convergente ¢ a confiabilidade de cada fator; todos foram
superiores a 0.7, indicando convergéncia apropriada. Esses autores mencionam que cargas
fatoriais superiores a 0.5 sdo outra evidéncia, o que ¢ constatado para os 20 itens da Escala PRCL,
confirmando a validade convergente de seus fatores. A validade discriminante revela-se quando
o valor da variancia extraida estimada de cada fator supera o quadrado da correlagdo entre eles
(valores abaixo da diagonal), segundo o critério Fornell-Larcker (HAIR et al., 2009), que afirma
que um construto latente deve explicar a medida de seus itens melhor que outro construto. A
validade discriminante foi confirmada, como mostra a Tabela 1.

A validade nomologica demonstra a capacidade de a escala se comportar em relagdo a outros
construtos (HAIR et al., 2009). Dessa forma, € necessario testar se as relagdes entre os construtos
fazem sentido quando comparadas a teoria. A literatura indica uma expectativa positiva quanto a
relagdo entre as variaveis personalidade de marca e percepcao de relacionamento do consumidor.
Assim, a validade nomolodgica sera validada se os valores obtidos na andlise de caminhos entre
personalidade de marca e percepgao de relacionamento forem significativos. Essa evidéncia sera
demonstrada no Estudo 2.



Figura 2 - Modelo multidimensional da Escala PRCL
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Como ultimo passo do processo de desenvolvimento de escalas, Churchill (1979) e Rossiter
(2002) indicam a proposicao dos itens finais. A Tabela 2 apresenta a versao final da Escala PRCL
e seus indices psicométricos.

O principal objetivo deste artigo foi investigar como as brasileiras se relacionam com marcas
de moda de luxo. As entrevistas com as consumidoras durante a etapa de compreensao empirica do
construto trouxeram as primeiras evidéncias. A experiéncia ¢ um importante aspecto que conduz
as brasileiras a se engajarem em relacionamentos com as marcas no setor do luxo, uma vez que
valorizam tratamento de exceléncia, especialmente no que tange aos cuidados nos servigos € as
interagdes pessoas. E importante para as brasileiras conhecer os atendentes, serem reconhecidas
por eles e serem chamadas pelo primeiro nome, o que ¢ visto como um indicador de intimidade.

Ainda que seja mais caro comprar marcas de moda de luxo no Brasil do que em outros paises,
as consumidoras brasileiras preferem comprar no Brasil por conta dos beneficios relacionais
que encontram: conveniéncia de pagamento, retorno de mercadoria ou troca mais acessiveis,
receptividade na solucdo de problemas e convites para eventos sociais. As consumidoras
demonstraram, ainda, que precisam conversar com os atendentes e tocar nos produtos, algo
que nao ¢ permitido na maior parte dos outros paises, conforme relatos das entrevistadas. As
evidéncias desta etapa da pesquisa revelaram que a lealdade da consumidora brasileira esta
associada a qualidade do produto e do servico, ao sentimento de intimidade e a ambientacao
sofisticada das lojas.

As andlises seguintes permitem concluir que a percepg¢ao do relacionamento do consumidor
no contexto das marcas de moda de luxo no Brasil € um construto multidimensional, envolvendo
trés fatores distindos, quais sejam, Experiéncia com a Marca, Lealdade do Consumidor e Imagem
da Marca. Os resultados estatisticos também informam a Lealdade do Consumidor como o
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elemento mais central a percep¢do de relacionamento das consumidoras brasileiras no mercado
de luxo.

Esses resultados encontram suporte tedrico no modelo de marketing de relacionamento
proposto por Gronroos (2017), composto pelos processos criadores de valor do consumidor,
processes do interagdo e processos de comunicagdo. O fator Experiéncia com a Marca refere-se
aos encontros de servigo no contexto das marcas de luxo, em que eventos especiais, servigos
especiais € produtos e tratamentos exclusivos permitem os processos criadores de valor do
consumidor, como diz Gronroos (2017).

O fator Lealdade do Consumidor revela a confianca do consumidor na marca, seu desejo
de repetir a compra e de recomendar a marca, em um cendrio no qual ele se identifica com
ela. Isso corresponde ao processo de interacdo que permite as empresas manter e desenvolver
relacionamentos com consumidores no longo prazo, conforme Gronroos (2017). Ainda, confianca,
satisfagdo e lealdade sdo elementos essenciais ao marketing de relacionamento (SCUSSEL et al.,
2017).

Por fim, o fator Imagem da Marca reflete as percepgdes de sofisticagao e refinamento das lojas,
seus enderecos e ambientes, em referéncia a qualidade da marca e sua credibilidade. Tal colocagao

Tabela 1 - Validade Discriminante

Fator EM LC IM
EM 0,45 - -

LC 0,17 0,39 -

IM 0,08 0,34 0,41

Nota. ® variancia extraida

Tabela 2 - Escala PRCL

Fator Item Carga
Experiéncia com 32 - Esta marca procura conhecer minha opinido a respeito dos produtos adquiridos. ,839
a Marca

36 - Esta marca se faz presente em momentos importantes da minha vida (ex.: mensagens de parabéns, ,787
descontos ou presentes no més ou dia do aniversdrio)

14 - Esta marca me convida para eventos. ,758
31 - Esta marca me oferece brindes, presentes e/ou cortesias. ,738

30 - Esta marca utiliza meu canal de comunicagio preferido (ex.: telefone, correspondéncia, e-mail, ,721
mensagens via celular) para se comunicar comigo.

33 - Esta marca me oferece atendimento personalizado/exclusivo. ,690
8 - Esta marca procura conhecer minhas preferéncias. ,610
29 - Eu sou atendida, nas lojas desta marca, pelo (a) vendedor (a) da minha preferéncia. ,608
38 - Esta marca me oferece atendimento ou servigos de entrega domiciliar, caso solicitados. ,558
Lealdade do 5 - Eu me identifico com esta marca. ,809
Consumidor 10 - Estou disposta a comprar outros produtos desta marca. ,724
2 - Eu recomendo esta marca a amigos e familiares. ,716
1 - Esta marca merece minha confianca. ,617
4 - Minhas experiéncias de compra com esta marca superam minhas expectativas. ,587
7 - Os pregos dos produtos desta marca sdo justos (relagdo custo/beneficio). ,573
6 - Esta marca me trata com respeito. ,570
12 - Os produtos vendidos por esta marca tém qualidade. ,554
Imagem da 23 - Os ambientes das lojas desta marca sdo sofisticados. ,816
Marca 19 - Esta marca ¢ reconhecida no mercado como uma marca de luxo. ,733
22 - As lojas desta marca estdo localizadas em enderegos e/ou bairros nobres. ,684
24 - A publicidade realizada por essa marca condiz com o que ela realmente oferece. ,584
40 - Os produtos desta marca ddo prestigio a quem os usa. ,569

20 - Esta marca tem credibilidade no mercado. ,558




esta alinhada com os processos de comunicagdo do modelo de Gronroos (2017), quando o autor
apresenta os esfor¢os organizacionais para criar uma imagem na mente dos consumidores, por
meio de uma série de mensagens consistentes.

Ademais, esses resultados corroboram o dominio do mercado de luxo para marcas de moda
exposto por Wu et al. (2015). A busca por informagdo pré-compra valida a Imagem da Marca,
desvelando os esforgos das marcas em se comunicarem com os consumidores, fornecendo
elementos que influenciam a tomada de decisdo e, assim, iniciam um relacionamento com as
marcas. A experiéncia de compra da suporte a Experiéncia com a Marca, representando os
encontros de servigo e as propostas de criagdo de valor. A etapa pds-compra sustenta a Lealdade
do Consumidor, uma tentativa de manter e desenvolver o relacionamento estabelecido entre
cliente e marca.

Os resultados sugerem que o gerenciamento do relacionamento com o consumidor no mercado
de luxo considere ndo apenas a comunicagao de marketing, qualidade do produto ou as estratégias
de pos-venda, mas também abarquem aspectos funcionais € emocionais, em uma perspectiva
holistica, na qual os consumidores se sintam seguros € confiem nos beneficios que derivam dos
relacionamentos com as marcas. A literatura endossa nossos achados: de acordo com Gronroos
(2017), para que seja bem-sucedido, o marketing de relacionamento deve se reinventar e abragar
todo o processo de interagdo — seus aspctos tangiveis e intangiveis.

4.2 VERIFICACAO DO AJUSTE DO MODELO ENTRE PERSONALIDADE DE MARCA
E PERCEPCAO DE RELACIONAMENTO DO CONSUMIDOR (ESTUDO 2)

A relacdo entre personalidade de marca e percepcao de relacionamento ¢ ilustrada pela
Figura 3.

Com base nos parametros propostos por Kline (2011), o modelo estrutural testado revelou
um ajuste satisfatoria, uma vez que o indice incremental (CFI) est4 dentro dos valores esperados.
Quanto aos indices absolutos (NC e RMSEA), estes ndo estiveram dentro dos valores de referéncia
porque sdo sensiveis ao tamanho da amostra. O 2 ¢ uma fungdo matematica que depende do
tamanho da amostra (N); a medida que N aumenta, 0 mesmo ocorre com 2, mesmo quando as
diferengas entre as matrizes de variancia observada e estimada sao idénticas (HAIR et al., 2009).

Quanto ao RMSEA, esta ¢ uma medida mais adequada para uso de modelos confirmatérios,
aumentando sua eficacia (RIGDON, 1996). Conjectura-se ainda que a medida de personalidade
de marca pode apresentar algum problema de ajuste, ja que em sua validacdo original (MUNIZ;
MARCHETTI, 2012) grande parte dos indices ndo apresentaram bom ajuste, o que pode ter
contribuido para a obtencdo de indices absolutos ruins (y2 ¢ RMSEA) no teste do modelo
estrutural por ora realizado. Assim, optamos pela medida de ajuste absoluto denominada indice
de qualidade do ajuste (GFTI), por ser menos sensivel ao tamanho amostral. Segundo Kline (2011),
valores proximos a 0,95 indicam bom ajuste. Por isso, concluimos que o modelo estrutural que
mostra a influéncia da personalidade de marca na percep¢do de relacionamento possui ajuste
satisfatorio. Por fim, as fortes correlagdes entre os fatores de personalidade de marca e os fatores
de percepgdo de relacionamento confirmam a validade nomologica da Escala PRCL e sua
validade de construto.

Os resultados atestam que ha uma relagdo de predicdo entre personalidade de marca e
percepgdo de relacionamento do cliente, confirmando as proposi¢des de Fournier (1998) e
Brito (2010) sobre a influéncia dos tragos de carater nos relacionamentos entre consumidores e
marcas. Ademais, a Credibilidade revelou fortes correlagdes com todos os fatores de percepcao
de relacionamento, seguida da Sofisticacdo e sua forte relagdo com o fator Imagem da Marca.

Sobre a interpretacdo que se da para a significancia estatistica do coeficiente de determinagao
da variancia (R?), 2% ¢ um pequeno efeito; 13%, médio efeito e, a partir de 26%, grande efeito
(COHEN, 1992). Assim, os resultados obtidos demonstram que a Credibilidade contribui com
10,8% para a explicacdo da experiéncia com a marca, apresentando pequeno poder preditivo;
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Figura 3 - Resultados da Andlise de Caminhos
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j& no que tange a Lealdade do Consumidor, a Credibilidade contribui sozinha com 34,6% para
sua explicacdo, mostrando grande poder de predigdo. Finalmente, a Imagem da Marca pode ser
explicada tanto pela Credibilidade (f=0,21) quanto pela Sofisticac¢ao (=0,51), sendo esta ultima
sua melhor preditora. Essas duas dimensdes apresentam grande efeito na explicagdo da imagem
de marca (34.41%).

O impacto da Credibilidade sobre a Experiéncia com a Marca indica que quando os
consumidores percebem a marca como responsavel, respeitavel e consistente, eles tendem
a engajar em experiéncias com a marca, tornando-se mais leais e criando uma imagem mais
positiva sobre a marca em suas mentes. Tradi¢ao, historia da marca, alta qualidade dos produtos
e servico de exceléncia sdo caracteristicas essenciais das marcas de luxo (DUBOIS; LAURENT;
CZELLAR, 2005), o que nos permite dizer que quando os consumidores percebem tais aspectos,
eles interagem mais com a marca, criando experiéncias com ela.

Concernente ao impacto da Credibilidade sobre a Lealdade do Consumidor, o sucesso de uma
marca no mercado de luxo esté associado a sua habiliadade de construir uma marca consistente e
distinta entre seus concorrentes, além do conhecimento sobre as preferéncias dos consumidores
e sua capacidade de adaptacdo a elas, o que tende a aumentar a lealdade dos consumidores
(CHEVALIER; MAZZALOVO, 2008). Sobre a relagdo entre Credibilidade e Imagem da
Marca, a literatura assegura que a imagem da marca ¢ formada por sinais emitidos pela marca,
ponto de partida para a percepgao que o mercado tera sobre ela (BIEL, 1993). Esse autor aponta
especificamente que a imagem organizacional ¢ um elemento chave na constru¢do da imagem
da marca.

No tocante a relagao entre Sofisticacdo e Imagem da Marca, estudos indicam que o consumo
de luxo esta associado a busca de status social (KIM et al., 2016). Neste aspecto, Lipovetsky
e Roux (2005) afirmam que as marcas de luxo criam ambientes sofisticados e refinados,
abarcando materiais raros, servigos exclusivos e arquitetura e ambientacao das lojas especiais.
Ainda, a imagem da marca conforma o ativo mais importante das marcas de luxo, e manter
essa posicao demanda o continuo desenvolvimento de uma atmosfera sofisticada (ALBRECHT;
BACKHAUS; WOISETSCHLAGER, 2013).



5. CONCLUSAO

Este artigo apresentou uma investigagdo sobre as marcas de moda de luxo no contexto
relacional, e dois estudos foram conduzidos para atingir os objetivos.

No primeiro estudo, desenvolvemos e validamos a Escala de Percepcao de Relacionamento
de Consumidores de Luxo para captar a percepcao dos brasileiros sobre seus relacionamentos
com marcas de moda de luxo. Os resultados revelaram que a percepcao de relacionamento no
mercado de luxo ¢ um construto multidimensional formado por trés fatores: experiéncia com a
marca, lealdade do consumidor e imagem da marca. Esse construto pode ser mensurado pela
Escala PRCL, um instrumento de 20 itens com consisténcia teorica, confiabilidade e validade de
construto.

No segundo estudo, avaliamos a relacdo entre personalidade de marca e percepcao de
relacionamento. Os resultados demonstraram uma relagdo de predicdo entre as variaveis,
confirmando os efeitos da percepgdo do consumidor quanto aos tragos de carater das marcas no
desenvolvimento de um relacionamento com uma marca. Neste aspecto, as evidéncias permitem
dizer que quanto mais confidvel e sofisticada uma marca de moda de luxo for percebida pelo
consumidor, mais ele tende a se relacionar com a marca.

Os resultados do Estudo 1 apontam a Lealdade do Consumidor como um conceito central
a percepgao de relacionamento. Na mesma linha, o Estudo 2 indica a Credibilidade como
a dimensao com maior impacto em todas os fatores de percep¢ao de relacionamento. Esses
achados demonstram que os brasileiros se relacionam com marcas de moda de luxo quando
percebem que podem confiar na marca, na qualidade dos seus produtos, no nivel de servico e
nos beneficios relacionais que podem receber de seus relacionamentos. As evidéncias também
desvelam que os consumidores brasileiros desejam sentir que as marcas querem fazer parte
de suas vidas. Neste sentido, hd um vinculo emocional relacionado aos aspectos culturais que
precisa ser considerado pelas marcas de moda de luxo quando construirem relacionamentos com
consumidores brasileiros, pois eles tém uma percepcao distinta sobre o relacionamento.

Este artigo visou contribuir com o conhecimento académico por meio da proposta de
um instrumento de pesquisa de marketing de relacionamento, a Escala PRCL, que permitira
futuras investigacdes e estudos relacionais com outros construtos de marketing. Este trabalho
também confirma empiricamente o impacto da personalidade de marca sobre a percepgao de
relacionamento, preenchendo uma lacuna da literatura. Ainda, exploramos aqui as marcas
de moda de luxo em um pais emergente, topico de crescente interesse académico, trazendo
a tona os aspectos relacionais percebidos pelos consumidores brasileiros como relevantes no
desenvolvimento de relacionamentos com marcas no mercado de luxo.

Como limitagdes, a amostra de consumidores das entrevistas indicou um perfil bastante
similar entre as participantes, o que pode ter gerado algum viés nos resultados da etapa qualitativa.
Contudo, ¢ importante mencionar que tal limitagdo ndo afetou a geragao dos itens da escala para
a analise fatorial, visto que todos os itens gerados do Estudo 1 passaram por analises semantica
e de juizes, que foram posteriormente corroboradas pela validade de conteudo. Outra limitacdo
refere-se ao corte transversal do estudo. Neste tocante, requer-se o desenvolvimento de uma base
de dados de séries temporais, seguido do teste da estrutura da escala validada neste estudo em um
contexto longitudinal, de maneira a se obter um maior refinamentodela.

Quanto as recomendag0es para futuras pesquisas, novas validagdes da Escala PRCL em outros
contextos e com diferentes perfis de participantes podem confirmar a estabilidade do modelo,
aumentando sua generalizagao e validade externa.

Esses resultados, embora ndo conclusivos, constituiem um ponto de partida util para ao
desenvolvimento de novas investigacdes que contribuirdo com o avango progressivo tedrico e
empirico do marketing de relacionamento no setor do luxo.
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