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FATORES QUE INFLUENCIAM A ATITUDE DE COMPRA DE PRODUTOSDE
LUXO DE SEGUNDA MAO

Objetivo do estudo

Objetivo deste estudo é examinar os fatores antecedentes, moderadores e resultantes da atitude de
compra de produtos de luxo de segunda méo, devido ao aumento do mercado de produtos de luxo de
segunda méo.

Relevancia/originalidade

Esta pesquisa confirma que os motivadores para atitude de compra de produtos de luxo de segunda
ma&o diferem dos motivadores ara atitude de compra de produtos de luxo e de produtos de segunda
ma&o.

M etodologia/abor dagem

Utilizando dados coletados de 301 brasileiros entre meses de novembro de 2022 a marcgo de 2023, um
modelo estrutural que considerou 0s constructos motivadores sociais, pessoais, conspicuos, ambientais
e econdmicos, a atitude de compra de produtos de luxo de segunda méo.

Principais resultados
Os motivadores economicos, sociais e conspicuos sdo 0s que motivam a compra de produtos de luxo
de segunda méo.

Contribuictes tedricas/metodol 6gicas

Contribuicao tedrica desta pesquisa traz a avaliagdo dos motivadores de compra de artigos de luxo de
segunda mao, contexto que nenhum estudo abordou até 0 momento, portanto, buscou-se preencher
essalacuna.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

Mostra-se necessario fazer com que mais pessoas conhecam brechés de luxo, pois, dos ndo
consumidores, 53% disseram que ndo conhecem nenhum. O trabalho também apresenta proposi¢des
para pesquisas futuras e suas limitacdes.

Palavras-chave: Luxo de Segunda Mé&o, Atitude de Compra, Motivador Econémico, Motivador
Social, Motivador Conspicuos
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FACTORS THAT INFLUENCE THE BUYING ATTITUDE OF SECOND HAND LUXURY
PRODUCTS

Study purpose
Purpose of this study is to examine the antecedent, moderator and resultant factors of second-hand
luxury goods buying attitude, due to the increase of second-hand luxury goods market.

Relevance/ originality
This research confirms that the motivators for the purchase attitude of second-hand luxury products
differ from the motivators for the purchase attitude of luxury products and second-hand products.

Methodology / approach

Using data collected from 301 Brazilians between November 2022 and March 2023, a structural
model that considered the social, personal, conspicuous, environmental and economic motivating
constructs, the buying attitude of second-hand luxury products

Main results
Economic, social and conspicuous drivers are what motivate the purchase of second-hand luxury
products.

Theoretical / methodological contributions
Theoretical contribution of this research brings the evaluation of the motivations for buying second-
hand luxury items, a context that no study has addressed so far, therefore, we sought to fill this gap.

Social / management contributions
It is necessary to make more people aware of luxury thrift stores, as 53% of non-consumers said they
did not know any. The work also presents propositions for future research and its limitations.

Keywords: second hand luxury, intention of purchase, Economic Motivator, Social Motivator,
Conspicuous Motivator
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FATORES QUE INFLUENCIAM A ATITUDE DE COMPRA DE PRODUTOS DE
LUXO DE SEGUNDA MAO

1. Introducéo

Os brechds surgiram no século XIX, depois da crise provocada pela guerra, pois as
pessoas comecaram a vender as pecas de seus entes queridos que nao sobreviveram. Ha quem
diga que sua origem ocorreu nos mercados de pulgas em Paris, que eram realizados nas ruas.
Similarmente, outros dizem que foi apos a crise financeira causada pelas grandes guerras
mundiais (Davis, 1995; dos Santos, 2022).

No Brasil, a primeira loja a vender produtos usados surgiu na cidade do Rio de Janeiro,
no século XIX, criada por comerciante portugués chamado Belchior (Davis, 1995; dos Santos,
2022). Como a populacéo local ndo sabia pronunciar corretamente o nome do proprietario, a
palavra brech¢ foi utilizada em substituigdo e, assim, localizado na atual Rua do Riachuelo, o
comeércio foi batizado de brech6 (Houaiss, 2004).

Os estabelecimentos de venda de segunda mao comercializam desde roupas, acessorios
até moveis que ja foram usados ou que ja tiveram algum dono. 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, sendo que essa definicdo foi sendo desfeita, pois as pessoas foram
percebendo que, nos brechos, poderiam ser encontrados itens conservados por um valor muito
mais acessivel, quando comparados aos itens novos 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, 0 consumo em brechds vem
aumentando. Ha estimativas de que o dinheiro movimentado por esse setor, conhecido por ser
um modelo de negdcio ecologicamente correto (De & De, 2021), saltara de US$ 28 bilhGes, no
ano de 2019, para US$ 64 bilhdes, em 2028 (Carbinatto, 2021).

Assim como o mercado de segunda mao, o mercado de luxo de segunda méo também
cresceu, atraindo consumidores para os brech6s de luxo, em funcdo dos aumentos significativos
nos custos das matérias-primas e de seu impacto na precificacdo dos itens novos de luxo,
principalmente em decorréncia da pandemia da Covid-19 (Mundo Marketing, 2022). A
pandemia de Covid-19 acelerou a ascensdo dos brechos, em especial o online. No entanto, esse
fendmeno foi iniciado bem antes e esté relacionando com a transformacgdo no mundo da moda
(Carbinatto, 2021).

As novas geracOes, em especial a Geragdo Z, composta pelos individuos nascidos entre
meados dos anos 1990 e 2009, possuem ideais, como sustentabilidade, consumo consciente e
busca por precos mais baixos, indicando a procura pelo desapego de bens materiais (Fashion
bubbles, 2022; Tapscott, 2010). Esses individuos sdo mais atentos as questdes sobre 0 meio
ambiente e podem ser considerados essenciais para minimizar o preconceito sobre o habito de
se comprar em brech6s (Moveis de valor, 2022; Barroso, 2021).

Além dos consumidores cientes da elevacao dos precgos e que desejam manter seu padrao
de consumo, os brechés foram vistos como uma oportunidade para aqueles que desejavam
adquirir um item de luxo novo e que ndo tinham condigdes financeiras (Mundo Marketing,
2022; 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 historias de décadas das suas
respectivas marcas. Com isso, 0s brechds de artigos de luxo de segunda méo tém alcangado
ainda mais importancia (De & De, 2021).

Adquirindo pecas usadas, as pessoas que ndo tém oportunidade de comprar na loja da
marca, por conta dos altos precos, e desejam uma peca de luxo tém acesso a pecas auténticas e
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em excelente estado (De & De, 2021). Neg0cios no setor passaram a ser Vvistos como
estratégicos, uma vez que a compra de artigos de luxo de segunda mao deixou de ser
considerada marginal, associada a suposta incapacidade da clientela de comprar o item novo
(Soares, 2021).

As compras online também impulsionaram para o rapido crescimento das compras de
produtos de luxo de segunda médo, que se deu nos Ultimos dois anos, sendo essa tendéncia
considerada relativamente nova (Gorra, 2018). No entanto, apesar do crescimento, 0 consumo
de luxo de segunda méo e seus motivadores foram raramente estudados (Kessous et al., 2019).

As discussdes sobre marketing e consumo e de luxo se concentraram em produtos de
luxo de primeira mé&o (Hung et al., 2011; Truong et al., 2010; Han et al., 2010) e em produtos
de segunda mao (Bardhi et al., 2005; Guiot et al., 2010; Edbring et al., 2016). Ja os estudos
mais recentemente, ddo foco em sustentabilidade, reciclagem (Ciclou, 2022) e economia
circular (Adigiizel&Donato, 2021; Leal, 2022; Ambrogini, 2021; Turunen & Henninger, 2022).

Estudos sobre consumo de luxo tém abordado o tema de varias perspectivas, como
comportamentos e motiva¢ées do consumidor (Vigneron & Johnson, 1999), percepcdes de
valor de luxo e criagdo de valor (Hung et al., 2011). Por permitir compreender como a sociedade
esta estruturada, do ponto de vista psicoldgico, o consumo de bens e marcas de luxo
tem sido investigado por muitos académicos (Truong, 2010). No entanto, a maioria desses
estudos se concentra em produtos de luxo de primeira mdo, enquanto a compra e o consumo de
produtos de luxo de segunda mao foram poucos estudados (Turunen & Poyry, 2019).

Quando os produtos de luxo de segunda mao foram estudados, foi destacado o fascinio
do produto ou a atencdo que se recebe por meio do uso e consumo do produto (Cervellon &
Vigreux, 2018; Turunen et al., 2018; Turunen et al., 2020). A pesquisa quantitativa é quase
ausente no contexto de luxo de segunda médo, uma vez que a maioria dos estudos esta
concentrada em métodos qualitativos, como entrevistas com pequenas amostras (Turunen &
Leipdmaa-Leskinen, 2015; Turunen et al., 2019; Christodoulides et al., 2021; Turunen & Pdyry,
2019;Stolz, 2022).

A variedade de lojas de segunda méo, lojas de artigos vintage (definidos como pecas
fabricadas entre 1920 e a década de 1980, sendo consideradas pecas raras, Cervellon et al. 2012)
e brechos, tanto off-line quanto online, locais e globais, esta aumentando nos Gltimos anos.
Assim, ha uma necessidade crescente de entender como 0s consumidores abordam as compras
de luxo de segunda mao e que tipos de decisbes sao tomadas por eles e elas (Turunen & Pdyry,
2019).

Este estudo analisa como os motivadores sociais, pessoais, conspicuos, ambientais e
econdmicos influenciam a atitude em relagdo a compra, uma vez que a motivagdo para comprar
artigos de luxo em segunda mao nao se relaciona s6 a busca por exibicdo ou por qualidade e
praticidade. Dessa forma, este estudo contribui com a discussdo académica e a pratica das
organizag6es que comercializam produtos de luxo de segunda méo, ao analisar as relacdes entre
0s motivadores sociais, pessoais, conspicuos, ambientais e econdmicos e a atitude em relacdo
a compra.

2. Referencial Teorico
2.1 Motivadores e a atitude de compra de produtos de luxo de segunda méo

Para adquirir informagdes sobre os motivos dos consumidores e percepcdes de valor,
varios estudiosos desenvolveram modelos dimensionais que explicam o consumo de luxo, por

meio das percepg¢des do consumidor, das dimensdes sociais e pessoais (Hennigs et al., 2012;
Oe et al., 2018; Turunen et al., 2020; Almeida, 2019; Hurlimann, 2020; Lee & Chow, 2020;
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Mishra 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 méo (Kessous & Valette-
Florence, 2019).

O valor social pode ser aplicado quando os consumidores compram produtos de luxo na
expectativa de melhorar o status que projetam na sociedade (D'Astous e Ahmed, 1999; Lee &
Chow, 2020; Mishra et al., 2020). Assim, sdo pessoas que adquirem produtos ou servicos que
podem ser reconhecidos por serem notérios e de prestigio, considerados de marcas de luxo,
dentro do grupo social em que vivem (Hennigs, 2012; Vigneron & Johnson, 2017; Mishra et
al., 2020).

Estudos 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 compram
alguns produtos porque eles se tornam parte da identidade do grupo. Ou seja, quando a
visibilidade social é determinada de forma proeminente, os consumidores compram bens e
servicos para se sentirem confortaveis 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 de primeira méo, a primeira hipotese desta pesquisa foi
elaborada.

H1: Existe relacdo positiva entre os motivadores sociais e a atitude de compra de
produtos de luxo de segunda mao.

No que tange as dimensdes pessoais, estudiosos buscaram entender como o luxo permite
que consumidor se expresse a partir do uso de produtos de luxo pessoais (Hennigs et al., 2012;
Oe et al., 2018). Dessa forma, é suposto que os consumidores possuam a capacidade de se
definir a partir dos produtos que adquirem (Hennigs et al., 2012; Oe et al., 2018; Elias, 2020).
Os produtos que as pessoas possuem ou adquirem contribuem para o reflexo de suas identidades
(Oe et al., 2018; Lang et al., 2020).

Muitos estudiosos se concentram em entender como o luxo permite que um consumidor
se expresse, como constroi 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, buscando
impacto significativo para os outros (Vigneron e&Johnson, 1999). Novamente, a maioria dos
estudos sobre o tema se concentraram em entender os motivadores pessoais para atitude de
compra de produtos de luxo de primeira mdo. Entdo, a segunda hipotese deste estudo foi
formulada.

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

O termo consumo conspicuo (possuir bens de luxo pode exibir riqueza e status social
para outros) foi definido na publicacdo A Teoria da Classe Ociosa (Veblen,1902). Trata-se de
um processo pelo qual as pessoas se esforcam para melhorarem sua posi¢édo social, a partir do
consumo de produtos que simbolizam status tanto para o individuo quanto para 0s outros
(Vigneron & Johnson, 1999). A grande maioria das pessoas utilizam produtos de luxo para se
diferenciarem das pessoas sem prestigio e se aproximarem de grupos de prestigio (Vigneron &
Johnson, 1999).

O consumo conspicuo pode ser definido como a pratica 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 embarcarem em
um determinado movimento, ou seja, os tipos de esnobismo que existem no comportamento de
compra de luxo (Oe et al., 2018). Ressalta-se, entretanto, que os estudos até entdo néo
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consideraram a compra de bens de segunda méo. Portanto, a terceira hipotese é deste estudo foi
instituida.

H3: Existe relacdo positiva entre 0os motivadores conspicuos e a atitude de compra de
produtos de luxo de segunda mao.

Dentre muitos outros motivadores, a preocupacdo ecoldgica e ambiental dos
consumidores de bens de segunda mao também foi citada em estudos (Borusiak et al., 2020;
Kessous & Valette-Florence, 2019). Na ultima década, os consumidores passaram a se
preocupar com o meio ambiente, e estudiosos concluiram que individuos que compraram algo
em uma loja de segunda méo sdo mais conscientes sobre os problemas ambientais (Borusiak et
al., 2020; Roux & Guiot, 2008; Baek & Oh, 2021).

A preocupacdo com o impacto da producdo industrial no meio ambiente aumentou
consideravelmente nos ultimos anos (Machado et al., 2019). Como consequéncia desta
preocupacao, surgiu o conceito de Economia Circular — EC, ciclo regenerativo de producéo e
consumo (Bocken et al., 2016; Geissdoerfer et al., 2017). A consciéncia ambiental e ecoldgica
envolve a preocupacdo dos consumidores com o impacto da producdo em massa sobre a
natureza.

Assim, reduzir o uso de recursos naturais, diminuindo a producéo de lixo, pode motivar
a compra de roupas usadas (Machado et al., 2019). Por razdes ambientais, 0s consumidores
reutilizam e reciclam roupas de moda, prolongando assim a vida 0til do produto (Guiot &
Roux, 2010; Gullstrand Edbring et al., 2016). Portanto, dadas as descobertas de pesquisas sobre
consumo de produtos de segunda mdo, e ciente de que, até 0 momento, ndo ha estudos sobre
produtos de luxo de segunda mao, gerou-se a quarta hipotese deste estudo.

H4: Existe relagdo positiva entre 0s motivadores ambientais e a atitude de compra de
produtos de luxo de segunda mao.

Restringir a aquisicdo de bens e usa-los com mais recursos é a caracteristica do
consumidor frugal motivado por dimensdes econémicas (Lastovicka et al., 1999; Almeida,
2019). Esses consumidores sdao menos suscetiveis, na situacdo de consumo, a influéncia
interpessoal, menos materialistas e mais conscientes em relagcdo aos precos (Zaman et al., 2019;
Lee & Chow, 2020). S&o consumidores mais propensos a nao realizarem novas compras, ou
comprar por impulso, optando por usar 0 que ja esta disponivel para uso (Lastovicka et al.,
1999; Elias,2020; Hurlimann, 2020).

A frugalidade dos consumidores é um dos fatores de compra de produtos usados, assim
como a consciéncia de preco e motivagdes econdmicas (Cervellon et al., 2012; Guiot & Roux,
2010; Roux & Guiot, 2008). Dessa forma, os consumidores mais frugais tendem a se envolver
em compras de roupas de segunda mao, porque adquirir roupas de segunda mao ¢ uma maneira
de limitar os gastos e economizar, além de ser mais eficiente em recursos, aumentando a
utilizagdo de materiais (Zaman et al., 2019; Turunen et al., 2020). Com base na discusséo
apresentada, propdem-se a quinta hipdtese deste estudo.

H5: Existe relagéo positiva entre os motivadores econdmicos e a atitude de compra de
produtos de luxo de segunda méo.

A Figura 1 apresenta 0 modelo conceitual proposto, a partir do qual se analisara a
influéncia dos motivadores Sociais, Pessoais, Conspicuos, Ambientais e Econémicos, Atitude
de Compra.
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Figura 1: Modelo Conceitual Proposto

Motivadores

Atitude de
compra

Fonte: elaborada pela autora

3 Metodologia

3.1 Amostra e coleta dos dados

O método proposto para o desenvolvimento desta pesquisa foi quantitativo de carater
descritivo, sendo a abordagem positivista e descritiva. A partir de sua forma estruturada, o
método quantitativo-descritivo tem como objetivo mensurar as particularidades descritas em
uma questédo de pesquisa (Hair et al., 2019; Malhotra, 2020).

Os dados foram coletados por survey, que obtém informacgdes ou dados, opinides ou
acbes do publico-alvo que se pretende investigar, por meio da utilizacdo de questionarios
distribuidos para uma amostra por conveniéncia (Edmonds & Kennedy, 2017).

A populacgéo de interesse que contribuiu para atingir os objetivos propostos para essa
pesquisa foram consumidores e ndo consumidores de produtos de luxo de segunda méo,
oriundos de ambientes fisicos (off-line) e/ou online obtida durante os meses de novembro de
2022 a marco de 2023. Foram realizados os seguintes procedimentos para se chegar a amostra
final de 301 respondentes: (i) exclusdo dos respondentes que ndo finalizaram a pesquisa, que
somente iniciaram a mesma,; (ii) excluséo dos respondentes que trabalhavam em lojas de artigos
de luxo, brechds ou brechos de luxo; (iii) exclusdo dos respondentes que trabalham na area de
marketing ou pesquisa de mercado; (iv) exclusdo dos respondentes que, na pergunta, “descreva
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uma marca de luxo”, responderam marcas que ndo 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 e, 37,8% dos respondentes declararam
ter idades entre 35 e 45 anos, e 81,7% dos respondentes se identificaram como pertencentes ao
género feminino, 48,5% responderam serem casados, 40,9% possuem pos-graduacdo e 59,%
declararam possuirem renda de R$ 12.120,01 ou mais.

Do publico de 66 respondentes, que compra itens em brechds de luxo, 48% o fazem por
lojas online. O percentual de pessoas que adquirem itens varias vezes no ano é de 48%, ou seja,
sdo consumidores que compram recorrentemente. J do pablico de 235 respondentes que nédo
adquirem itens de brechos de luxo, 53% responderam que é porque nao conhecem nenhum. As
marcas de luxo mais citadas foram Chanel e Gucci, totalizando 60% das citacdes, seguidas por
Prada e Louis Vuitton, totalizando, com essas quatro marcas, 61% das respostas.

O tamanho da amostra foi calculado com a utilizacdo do software G-Power 3.1, para
calcular, a priori, a quantidade de respostas necessarias para analisar o teste (Ringle et al.,
2014). Sequindo a orientacdo de Hair et al. (2019), foram considerados o nimero de preditores,
o tamanho do efeito de 15%, a probabilidade de erro de 5% e o poder estatistico de 80%. O
resultado apontou um F critico de 2,32, e que o tamanho minimo da amostra deveria ser de 92
respostas validas.

Depois da coleta, foi realizado um teste post hoc, de acordo com o nimero total de
respostas consideradas (Cohen, 2013), utilizando os mesmos parametros para o calculo. Para
realizar o teste post hoc, foi utilizada a amostra de 301 respondentes, tamanho do efeito 2 =
0,15 e numero de preditores = 05, para chegar ao F critico de 2,24, e no poder do teste (/-4 err
prob) = 0,99. Ao se comparar o tamanho da amostra final e o tamanho da amostra calculada a
priori, pode-se observar que o poder estatistico passou de 80% para 99%, logo, o tamanho da
amostra alcangado pode ser considerado adequado.

3.2 Medidas

Para responder a questdo de pesquisa, além do objetivo geral e objetivos especificos
deste estudo, foi aplicado questionario online, desenvolvido na plataforma QuestionPro e
publicado online via LinkedIn, Facebook, Instagram e WhatsApp, com um link de acesso, de
forma a garantir o anonimato e o cumprimento do codigo de conduta.

Originalmente em inglés, as escalas foram traduzidas para o portugués por um
profissional brasileiro e, em seguida, foi realizada a traducéo reversa do portugués para o inglés,
para validacéo da primeira traducdo. A esse processo da-se 0 nome de back-to-back translation
(inglés para portugués, portugués para o inglés e checagem do sentido semantico, Jr & Federal,
2016). Por fim, as escalas foram adaptadas para o contexto de compra de produtos de luxo de
segunda mao.

As escalas séo do tipo Likert de cinco pontos, ancorados 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).

Realizou-se o pré-teste, que buscou exatiddo no entendimento das questdes e
preenchimento das respostas, para, assim, eliminar possiveis problemas na execucéo, analise
semantica e corrigir deficiéncias que pudessem existir no instrumento de pesquisa (Marconi &
Lakatos, 2003). Este pré-teste foi aplicado em um publico restrito de, no maximo 30 pessoas,
para a garantia da qualidade do questionario aplicado e dos futuros resultados. Foi também
avaliado o tempo médio necessario para o preenchimento das respostas e, por fim, foi aplicado
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um questionario para teste semantico da pesquisa, com a intencédo de entender as dificuldades
encontradas pelos respondentes (Marconi & Lakatos, 2003).

O modelo tedrico foi validado, com a elaboracao e utilizagcdo do instrumento de coleta
gue mensurou 0s seguintes constructos: motivadores sociais, pessoais, conspicuos, ambientais
e econdmicos, a atitude de compra de produtos de luxo de segunda médo. As escalas selecionadas
utilizadas nesta pesquisa ja foram validadas na literatura.

4 Andlise dos Resultados e Discussao

Antes de iniciar as analises do modelo estrutural proposto, é preciso confirmar se as
escalas escolhidas sdo aderentes a amostra selecionada pela survey, ou seja, se 0 modelo de
mensuracdo é valido. Para andlise e validacdo, foram analisadas a confiabilidade, a validade
convergente e a validade discriminante de cada variavel das escalas escolhidas (Ringle et al.,
2014; Bido & Silva, 2019). O PLS- SmartPLS 4.0 foi escolhido porque permite gerar escores
exatos das variaveis observadas, com a ponderagdo das variaveis latentes, como combinacdes
lineares perfeitas das medidas analisadas (Chin et al., 2003).

Foi utilizada a analise fatorial confirmatoria (AFC), para verificar se as variaveis
estudadas estdo intercorrelacionadas e compdem os fatores como esperado. Isso ocorreu
porque, neste estudo, utilizam-se escalas ja validadas e testadas anteriormente, ndo sendo assim
necessaria a utilizacao da andlise fatorial exploratéria (AFE) (Bido et al., 2018).

O indicador de Confiabilidade Composta e AVE foram utilizados para analisar se a
amostra possui Viés e se 0s resultados obtidos sdo confiaveis. Para Hair et al. (2009), os valores
da Confiabilidade Composta devem ser maiores que > 0,70. Para Fornell e Larcker (1981), os
valores de AVE devem ser (>0,50), o que pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1: Indicadores de Confiabilidade e Validade do Modelo de Mensuragéo
1 2 3 4 5 6
Confiabilidade Composta 0,949 0,847 0,845 0,743 0,785 0,748

AVE 0,86 0,583 0,537 0,601 0,552 0,515
Fonte: extraida do software SmartPLS 4.0 pela autora (2023)

Pela matriz de cargas fatoriais Tabela 2 cruzadas foi observado que as cargas fatoriais
(em destaque) sdo maiores que as cargas cruzadas, o que confirma a validade discriminante do
modelo de mensuracdo (Bido & Silva, 2019).

Tabela 2: Validade Discriminante Método Fornell-Larcker do Modelo de Mensuragao

1 2 3 4 5 6

1- Atitude de Compra 0,928

2- Motivadores Ambientais 0,133 0,763

3- Motivadores Conspicuos 0,076 0,154 0,733

4- Motivadores Econdmicos 0,254 0,401 0,452 0,775

5- Motivadores Pessoais 0,108 0,334 0,675 0,591 0,743

6- Motivadores Sociais 0,158 0,231 0,726 0,511 0,684 0,717

Fonte: extraida do software SmartPLS 4.0 pela autora (2023)
Nota: Valores na diagonal sdo a raiz quadrada da AVE

Logo, 0 modelo de mensuragéo esta aderente a amostra aplicada.
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4.1 Avaliacao do Modelo Estrutural

O indicador de Confiabilidade Composta e AVE foram utilizados e os resultados obtidos
sdo confidveis (Tabela 3), pois os valores da Confiabilidade Composta sdo maiores que 0,70 e
os valores de AVE sdo maiores que 0,50.

Tabela 3: Indicadores de Confiabilidade e Validade do Modelo de Equacdes Estruturais
1 2 3 4 5 6
Confiabilidade Composta 0,874 0,841 0,9 0,741 0,754 0,754

AVE 0,639 0571 06 0,605 0,52 0,605
Fonte: extraida do software SmartPLS 4.0 pela autora (2023)

Pela matriz de cargas fatoriais cruzadas (Tabela 4) foi observado que as cargas fatoriais
sd80 maiores que as cargas cruzadas, o que confirma a validade discriminante do modelo de
equac0es estruturais (Bido & Silva, 2019).

Tabela 4: Validade Discriminante Método Fornell-Larcker do Modelo de Equacgdes Estruturais
1 2 3 4 5 6

1- Atitude de Compra 0,799

2- Motivadores Ambientais 0,147 0,756

3- Motivadores Conspicuos 0,147 0,16 0,8

4- Motivadores Econdmicos 0,391 0,391 05 0,778

5- Motivadores Pessoais 0,206 0,396 05 0,62 0,721

6- Motivadores Sociais 0,285 0,261 05 0,427 0,409 0,778

Fonte: extraida do software SmartPLS 4.0 pela autora (2023)
Nota: Valores na diagonal sdo a raiz quadrada da AVE

Foram também analisados os coeficientes de Pearson - R2, que indicam nivel de variancia das
variaveis endogenas. Em estudos na area de ciéncias sociais aplicadas, o R2 possui a seguinte
classificacdo: R2 acima de 2%, como efeito pequeno, R2 acima de 13%, como efeito médio e R2
acima de 26%, como efeito grande (Cohen, 1988). Pela Tabela 5, é possivel observar que, para
Atitude de Compra, 0 R2 possui um efeito médio (18,4%).

Tabela 5: Coeficiente de Person (R?)
R2 R? ajustado

Atitude de Compra 0,184 0,17
Fonte: extraida do software SmartPLS 4.0 pela autora (2023)

A matriz de correlagéo foi utilizada para estimag¢do do modelo estrutural. Enquanto isso,
para analisar as relagcbes entre os motivadores e a atitude de compra, foi utilizado o
bootstrapping, sendo ambos os testes realizados no software SmartPLS 4 (Hair et al., 2018). O
modelo de equac0es estrutural final pode ser verificado na Figura 2.
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Figura 2: Modelo de Equages Estruturais Final

Q

Motivadores Pessoais

N

0,061 (0.451)

Motivadores Conspicuos
0419 {0.071)

e\ 0023 {0.744)

Maotivadores Ambientais

0410 {0000
Atitude de Compra

0,201 {0001}

Mot run;V

Maotivadores Sociais

Fonte: extraida do software SmartPLS 4.0 pela autora (2023)
5 Conclusdes e Consideragdes Finais

A andlise por bootstrapping, por minimos quadrados parciais (partial least square —
PLS), com o uso do software estatistico SmartPLS 4, foi utilizada para testar as dez hipoteses
presentes nesse estudo. Ou seja, procedeu-se as analises para testar as relacdes entre 0s
motivadores e a atitude de compra, com n=301, amostras de 3000 e iteracdo de 1000
subamostras. Para a interpretacdo dos resultados das analises, utilizou-se o teste t, que preconiza
que ha significancia quando se tem valores acima de 1,96 (Ringle et al., 2014; Hair et al., 2018).
A Tabela 6 apresenta os resultados do modelo estrutural.

Tabela 6: Avaliacdo das Relagdes Estruturais Hipotéticas
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Coeficiente
. . estrutural | Desvio
Relagdo Estrutural Hipdteses padronizado | Padréo Teste-t | p-valor
®)
Existe uma relagdo positiva
entre os motivadores sociais e
Motivadores H1(+) | a atitude de compra de
Sociais -> Atitude produtos de luxo de segunda
de Compra méo. 0,201 0,063 | 3.201 | 0,001 | confirmada
Existe uma relacdo positiva
entre 0s motivadores pessoais
Motivadores H2(+) | e a atitude de compra de
Pessoais -> Atitude produtos de luxo de segunda
de Compra mao. -0,061 |0,081 |0,754 | 0,451 | N4o confirmada
Existe uma relacdo positiva
entre 0s motivadores
Motivadores H3(+) | conspicuos e a atitude de
Conspicuos -> compra de produtos de luxo
Atitude de Compra de segunda méo. -0,119 | 0,066 | 1.808 | 0,071 | Confirmada
Existe uma relacdo positiva
entre os motivadores
Motivadores H4(+) | ambientais e a atitude de
Ambientais -> compra de produtos de luxo
Atitude de Compra de segunda méo. -0,023 | 0,062 | 0,367 | 0,714 | Néo confirmada
Existe uma relagdo positiva
entre os motivadores
Motivadores H5(+) | econdmicos e a atitude de
Econdmicos -> compra de produtos de luxo
Atitude de Compra de segunda méo. 0,41 0,073 | 5.641 | 0,0000 | Confirmada

Fonte: extraida do software SmartPLS 4.0 pela autora (2023)
Nota: Limites criticos para teste t: 1,65 = p<0,10; 1,96 = p<0,05; 2,53 = p<0,01

A hipotese H1 — “Existe relagdo positiva entre os motivadores sociais e a atitude de
compra de produtos de luxo de segunda mao” foi confirmada, pois (t=16,093; p<0,01) e
contribui positivamente com 20% da Atitude de Compra. Os mesmos resultados foram
encontrados no estudo de Hennigs et al. (2012) — What is the value of the luxury, no qual o
grupo Luxury Lovers, que constitui 28,8% da amostra do estudo, tem um apelo social para
aquisicao de itens de luxo de primeira mao. Dessa forma, pode ser validado que valor social
tem impacto quando os consumidores compram produtos de luxo de segunda mdo, com a
expectativa de que podem melhorar seu auto status, como os consumidores de produtos de luxo
(D’Astous & Ahmed,1999). Logo, pelo fato de que fatores sociais (classe social, comunidade,
etnia e outras estruturas institucionais) influenciam profundamente o comportamento de
compra das marcas de luxo (Otnes et al., 1993), também influenciam o comportamento de
compra de itens de luxo de segunda mao.

A hipotese H2 — “Existe relagdo positiva entre 0s motivadores pessoais e a atitude de
compra de produtos de luxo de segunda mao” nao foi confirmada, pois temos (t=0,79; p<0,428),
ou seja, motivacgdes pessoais ndo sdo determinantes para a aquisi¢do de produtos de luxo de
segunda mao, diferentemente dos achados de Vigneron e Johnson (1999), que argumentam que
autopercepcao representa o aspecto do ponto de referéncia do consumidor em relacdo ao
consumo de luxo de primeira méo. Além disso, aborda-se o valor pessoal, pois 0s consumidores,
provavelmente, usam itens de luxo de primeira mao para aprimorar sua autoimagem em sua
identidade.

Quanto a hipdtese H3 — “Existe relagdo positiva entre os motivadores conspicuos € a
atitude de compra de produtos de luxo de segunda mao”, esta foi confirmada, pois (t=1,89;
p<0,059), mas com uma relagédo negativa, contribuindo negativamente com 12% da Atitude de
Compra. Isso quer dizer que, quanto mais conspicuo forem os individuos, menos atitude de
compra de artigos de luxo de segunda méo eles ou elas terdo. Isto ocorre porque itens de luxo
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de segunda mao nao exibem riqueza, status como artigos de luxo de primeira mao, concluindo-
se que a maioria das pessoas usa produtos de luxo de primeira mao para combinar com 0 grupo
de prestigio e ser diferente do grupo sem prestigio (Vigneron & Johnson, 1999).

A hipétese H4 — “Existe relagdo positiva entre os motivadores ambientais e a atitude de
compra de produtos de luxo de segunda mao” nao foi confirmada, porque (t=0,37; p<0,059).
Este resultado difere do estudo de Roux e Guiot (2008) - Measuring second-hand shopping
motives, antecedents and consequences, sobre antecedentes e consequéncias das compras de
produtos de segunda mao (itens usados). Nesse estudo é verificado que os entrevistados revelam
suas preocupacOes em relacdo a reciclagem e evitar residuos. Os consumidores reutilizam e
reciclam roupas de moda, prolongando assim a vida Gtil do produto por razes ambientais
(Guiot & Roux, 2010; Gullstrand Edbring et al., 2016), o que ndo é o caso das compras de
produtos de luxo de segunda méo. Assim, afirmar que os consumidores consomem produtos de
luxo de segunda méo para reciclar ou reusar ndo é valido.

Jé a hipdtese H5 — “Existe relagdo positiva entre os motivadores econdmicos ¢ a atitude
de compra de produtos de luxo de segunda mao”, foi confirmada, pois (t=5,75; p<0,000) e
contribui positivamente com 41% da Atitude de Compra. Ou seja, 0 motivo principal pelo qual
se adquirem itens de luxo de segunda mdo é financeiro. O mesmo pode ser evidenciado no
trabalho de Roux e Guiot (2008), sobre antecedentes e consequéncias das compras de produtos
de segunda méao (itens usados). O estudo valida as hipoteses de que a sensibilidade ao preco
esta positivamente ligada aos motivos gerais para compras de segunda mao e a frugalidade esta
positivamente ligada a motivos econdmicos para compras de segunda mé&o. Por ter pregos
relativamente mais baixos, produtos vintage ou usados de luxo fornecem, aos consumidores, a
oportunidade de economizar dinheiro (Amatulli et al., 2018).

5.1 Consideracdes Finais

Diante da dificuldade de encontrar estudos académicos relevantes, que abrangem o tema
do mercado de luxo de segunda mao, no Brasil e mundialmente, face as suas variaveis
mercadoldgicas e valores psicolégicos ao longo dos anos, este estudo proporcionou, de maneira
concisa e clara, informacdes de cunho tedrico e dados atualizados deste mercado.

A partir deste trabalho, identificou-se que o0s construtos motivadores sociais,
motivadores econdbmicos e motivadores conspicuos sao preditores de atitude de compra de
artigos de luxo de segunda mdo, sendo os motivadores econdmicos de maior relevancia,
enguanto os construtos motivadores pessoais e ambientais ndo sdo preditores de atitude de
compra de artigos de luxo de segunda mdo. Essas evidéncias diferem quando se trata do
mercado de artigos de luxo de primeira mao e do mercado de artigos de segunda méo (brechds).

5.2 Contribuigdes praticas

No que tange aos aspectos praticos, este estudo contribui com direcionamentos para
empresas do mercado de produtos de luxo de segunda méao, para melhor elaborarem estratégias
de marketing, uma vez que motivadores ambientais ndo s mostraram relevantes. Assim, investir
em ac¢des de marketing de apelo a reutilizagdo, preservacéo e reciclagem, como alguns brechos
de luxo ja fazem, como The Real Real (https://www.therealreal.com/), nos Estados Unidos, e,
no Brasil, Pretty New (https://www.prettynew.com.br/), talvez ndo seja uma boa opgéo para
atracdo de consumidores.

O setor de luxo de primeira mdo também podera se beneficiar deste estudo, pois 0s
resultados evidenciam que o publico que adquire produtos de luxo de segunda méo nédo € o
mesmo que adquire itens de luxo de primeira méo, pois sdo consumidores que buscam
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economia e ndo sdo considerados conspicuos. Assim, se esses comerciantes desejarem entrar
nesse mundo, serd para adentrar em novo nicho e ndo para protecdo do mercado atual, o que
podera trazer nova receita e aumento de market share.

Também foi evidenciado que ha um nimero expressivo de pessoas, cerca de 78% da
amostra, que nao adquirem produtos de luxo de segunda méo e, desses, 53% ndo conhecem
nenhum estabelecimento de venda. Assim, entender o que fazer para atingir esse publico
deveria ser o foco dos estabelecimentos que desejam aumentar sua clientela.

Do publico que compra artigos de luxo de segunda méo, 42% o fazem uma vez ao ano.
Dessa forma, pensar em estratégias para que passem a comprar recorrentemente, como, por
exemplo, proporcionar programas de fidelidade, seria uma alternativa de aumento de receita. O
percentual de quem compra varias vezes ao ano é de 48%, logo, estratégias de descontos
progressivos, clube de vantagens ou até mesmo a criacdo de grupos VIP podem ser maneiras
de garantir maior volume de vendas.

Também, desse publico que adquire produtos de luxo de segunda mao, 68% utilizam a
internet (48% canal online e 20% em ambos os canais, off-line e online). Assim, garantir um
website com navegacdo simples e intuitiva, carregamento rapido e informacg6es de contato, por
exemplo, séo alguns dos itens que poderiam garantir boas vendas e vantagem perante 0s
concorrentes. Outro ponto crucial sera investir em logistica e logistica reversa, para impulsionar
0 negocio.

5.3 LimitacOes da pesquisa

Este trabalho contribui para um melhor entendimento do comportamento dos
consumidores e ndo consumidores de itens de luxo de segunda méo. Todavia, assim como todos
os estudos, este também possui limitagdes. De forma geral, em que se trata de limitagdes, podem
ser considerados os pontos a seguir.

1. O estudo esta direcionado para 0 mercado varejista de luxo de segunda méo, ou
seja, ndo foram considerados artigos automotivos ou imdveis, por exemplo.

2. A pesquisa aborda somente a relagéo positiva entre 0s construtos.

3. Podem ser considerados os papéis moderadores do nivel de envolvimento com
as marcas de luxo e com os estabelecimentos de venda de produtos de luxo de segunda mao.

4. O estudo foi realizado apenas com cidaddos brasileiros, ndo levando em

consideracdo a causa e efeito da cultura. Assim, para estudos futuros, pode ser academicamente
relevante analisar a relacdo de causa e efeito das culturas e habitos da populacéo.

5.4 Sugestdes de estudos futuros

Como pesquisas futuras, sugere-se aplicar este estudo em outros setores, visto que foi
analisado apenas o setor varejista, 0 que ndo permite generalizar os resultados encontrados.
Sugere-se também a realizagdo de um estudo com a utilizacdo das variaveis de intencéo de
recomendacéo, intencdo de recompra e lealdade declarada, além de se analisar a relacdo com a
intengé@o de compra.
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