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O que é luxo...
Em um mercado amplo e tao importante

@\

BRASIL

Geyze Diniz

Cofundadora e presidente do Conselho do Pacto Contra a Fome, economista e

conselheira da Peninsula Participacoes . M ate r|a i S b em caros...

O que é luxo para vocé? ... Exclusividade ...

17/08/25 as 07:00 | Atualizado 17/08/25 as 07:00

.. Saude fisica, espiritual e mental ...
. Experiéncias incriveis
. Caro...mas nao ostensivo...

... O que é luxo para vocé...?

https://www.cnnbrasil.com.br/colunas/geyze-diniz/style/o-que-e-luxo-para-voce/
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O que é luxo...
Em um mercado amplo e tao importante

€6

_uxury is a way to show economic and
nierarchical power to the social group one
pelongs to or a

reference group one wishes to belong to as

a member ....
(Bizarrias,Cucato, Strehlau, and Strehlau, 2023, p. 2)
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O que é luxo...
Em um mercado amplo e tao importante

66

56 ...Crescimento econtmico no Brasil...

€ 358

bilhdes

R$ bi

..Preferéncias do consumidor

{) MUNDO £ BRASIL - 2025
Bens tradicionais Varejo . Novos produtos e servicos...
% %k 3k %k

€1.44 tri global in 2025, se considerar de maneira ampla ..Busca por bem estar

Vs € 418 bilhdes gasto militar europeu em 2025
Vs € 4,47 trilhdes PIB da Alemanha, 2025

Fonte: https://www.euromonitor.com/store/explore-reports/luxury-goods https://www.bain.com/insights/finding-a-new-longevity-for-luxury
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‘ ‘ BAIN & COMPANY (O

The luxury consumer base continued to contract, extending the trend

observed since 2022. Compared with 2024, the industry lost about 20

million consumers, as shoppers reduced purchase frequency, shifted to

smaller indulgences, traded down, or redirected spending toward

experiences and preowned luxury.

Accessible luxury showed renewed vitality, emerging as the most

dynamic segment. About 50% of brands in this segment are likely to

have grown in 2025 (versus roughly 25% in aspirational luxury and 35%

in absolute luxury).

https://www.bain.com/insights/finding-a-new-longevity-for-luxury
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This study aims to determine how social
capital and social approval mediate the
relationship between power distance and
the intention to purchase luxury brands
congruent with one’s identity.

(Bizarrias,Cucato, Strehlau, and Strehlau, 2023, p. 2)
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O que sabemos a respeito



A literatura ESPM /4.

A literatura mostra que o consumo de luxo comunica status, poder, mas
também identidade e pertencimento social.

Os resultados existentes sobre a distancia do poder sdo claros, com
evidéncias de um descolamento entre consumidores menos privilegiados
econdmica e socialmente e o consumo sofisticado...

Propomos que o capital social e a aprovacao social podem estimular o
consumo de luxo como forma de distincao e inclusao social ou restringi-lo
ao reforcar a percepcao de desigualdade.

Resumo: A aprovacao social, o capital social e a conexao entre marca e
identidade podem explicar essa relacao.

(Bizarrias,Cucato, Strehlau, and Strehlau, 2023, p. 2)
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Mecanismos
mediadores,
simples e duplos

H1d (double mediation)
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(Bizarrias,Cucato, Strehlau, and Strehlau, 2023, p. 2)
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Como alcancar os objetivos
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Abordagem: pesquisa quantitativa e descritiva, de corte
transversal.

Amostragem: amostra ndo probabilistica por
conveniéncia e técnica de bola de neve.

Participantes: 193 respondentes validos, recrutados
em duas universidades brasileiras.

Perfil predominante: idade média de 31 anos; 58%
mulheres; 56% estudantes de graduacao e 78%
pertencentes a faixa de renda intermediaria.

Coleta de dados: questionario on-line, precedido por
uma apresentacao sobre a pesquisa e o mercado de
luxo.

Mensuracao: escala Likert de sete pontos, de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”.

Construtos analisados: distancia do poder, aprovacao
social, conexao entre marca e identidade, capital social
e intencao de compra de marcas de luxo.

Analises preliminares: perfil socioeconédmico, dados
ausentes, outliers e multicolinearidade.

Relacoes diretas: testadas por modelagem de
equacoes estruturais baseada em minimos quadrados
parciais — PLS-SEM, no SmartPLS 3.

Mediacoes: examinadas no PROCESS para SPSS,
utilizando o modelo 4 para mediacado simplese o
modelo 6 para mediacao serial ou dupla.
Heterogeneidade da amostra: investigada por analise
de classes latentes, resultando em trés perfis de
distancia do poder.

Validacao das medidas: realizada por meio da
consisténciainterna, validade convergente, validade
discriminante, cargas cruzadas e VIF.
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Contribuicdes do trabalho
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Principais
resultados

H1d (double mediation)
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Trés perfis
heterogéneosde | 0,80
distantes do 0.70
poder

Tolerante

_ —m Seguidores

Tolerantes Bk = = = = @ @ - o o o _ Militantes

DP4 - avoid contact DP3 - consult opinion DP1 - take decision

e | 55 ] - B =Class 2 =&—class 3
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Trés perfis
heterogéneos de
distantes do
poder

Construct Class Média Classes Sig.
Purchase intention  Tolerants 4.074 Tolerants Followers 1.000
Followers 3.740 Militants 0.095
Militants 3.285 Followers 0.288
Social capital Tolerants Tolerants Followers 1.000
Followers Militants 1.000
Militants Followers 1.000
Power distance Tolerants 3.907 Tolerants Followers 0.001
Followers 2.546 Militants 0.001
Militants 1.338 Followers 0.001
Brand-self congru-  Tolerants 3.685 Tolerants Followers 0.391
ence Followers 3.037 Militants 0.009
Militants 2.575 Followers 0.290
Social approval Tolerants 3.597 Tolerants Followers 0.329
Followers 2.993 Militants 0.001
Militants 2431 Followers 0.067
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- Adistancia do poder nao influencia diretamente o consumo de luxo.

- Aprovacao social, capital social e conexao marca-identidade explicam indiretamente essa relacao.

- Mesmo consumidores criticos a desigualdade podem desejar luxo como forma de pertencimento e
reconhecimento social.

- Tolerantes, Seguidores e Militantes diferem em suas percepcoes sociais, mas apresentam intencoes de
compra semelhante.
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