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Resumo

A expansao do mercado de luxo brasileiro demomstorca do pais neste setor e justifica o
grande numero de marcas de luxo internacionaisaque chegaram no final da década de
2010. O luxo relaciona-se com o que é raro, exahisestrito e, consequentemente, de custo
mais elevado, e muitas vezes esta relacionadorauem aspiracionadD consumo de bens

de luxo apresenta um carater hedonico, funcionando como uma forma de auto gratificacao.
Fatores ambientais, como crescimento da economigropaganda e o crédito, e
caracteristicas individuais do consumidor, comanauilsividade e o desejo por produtos
exclusivos, justificam a expansdo do mercado de.|As questdes aspiracionais do consumo
estdo intimamente relacionadas a esperanca domasy porque estao relacionadas a uma
meta, como a autorrealizac@batus associacdo no grupo ou apenas a posse de algtade
qgualidade. A esperanca é uma emocdo ainda pouatadst em marketing, definida como um
estado motivacional positivo baseado no senso dessa da energia direcionada a forca
motivacional égency e do planejamento de caminhpathway$ para alcance de uma meta.
O objetivo deste artigo € verificar o efeito daegapca do consumidor no consumo de marcas
de luxo sobre a percepcéo de risco que isso poaleetar, e a intencdo de comprar tais
produtos. Com um estudo piloto qualitativo e umardhgem experimental, analisa-se até
gue ponto a esperanca de atingir uma meta é respmzela reducdo na percepcao do risco
envolvido e pelo aumento da intencdo de compradosumidores. A partir do momento em
que o individuo possui uma meta importante solgeah deposita esperanga, suas escolhas
passam a ser diretamente influenciadas por ela &steio por uma meta incerta pode
motivar os consumidores a adotar caminhos para alcanga-la que impliquem em um grau
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relativamente elevado de risco. Foi possivel sap@s hipéteses de que esperanga possuli
relacdo negativa com a percepcao de risco (H1lpeegperancga possui relagao positiva com a
intencdo de compra (H2). Sob o ponto de vistatastente gerencial a pesquisa mostra uma
oportunidade para estimulos a venda de produtdsxdepor técnicas que afetem as metas
dos individuos, como mensagens bem produzidas sugmvas sob o ponto de vista de
esperanca. Mas, implicacdes mais substanciais géelas associadas ao bem-estar do
consumidor. A comprovacado empirica aqui realizaodepgerarnsights para estimulos as
estruturas que fornecam maior poder ao consumidkiyzindo riscos psicolégicos e
financeiros, principalmente, e regulagédo de conagiies que afetem profundamente a sua
esperanca com intuito de leva-lo & compra por nigeers que reduzam sua percepgdo de
risco.

Palavras-chave:Esperanca, mercado de luxo, percepcéo de risemci@d de compra.

Abstract

The expansion of the Brazilian luxury market denti@iss the country's vigor in this sector
and justifies the large number of internationaluyxbrands which were introduced in the
country during the last decade. Luxury relates batws uncommon, exclusive, restricted and,
consequently, more expensive, and often it is edlab aspirational consumption. The
consumption of luxury goods has a hedonic charadterctioning as a form of self
gratification. Environmental factors such as ecomogrowth, advertising and credit, and
consumer individual characteristics such as impeatsss and the desire for unique products,
justify the expansion of the luxury market. Theiegpnal consumption issues are closely
related to consumer hope, because they relategmmah such as self-actualization, esteem,
belonging or just the possession of a high qualibduct. Hope is an understudied emotion in
marketing, defined as the perceived capability évivé pathways to desired goals, and
motivate oneself via agency thinking to use thosways. The purpose of this article is to
evaluate the effect of consumer hope in the consompf luxury brands on the perceived
risk, and the intention to buy such products. W&hqualitative pilot study and an
experimental approach, we analyze to what extenhtpe of achieving a goal is responsible
for the reduction in the perceived risk involveddahe increasing of the purchase intention
of female consumers. From the moment when the ighg® has an important goal on which
lays hope, his/her choices become directly infle@enioy it. This desire for an uncertain goal

can motivate consumers to adopt pathways that irapiglatively high degree of risk. Our
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results support the hypotheses that hope is nedjatiglated to perceived risk (H1) and that it
Is positively related to purchase intention (H2)org a strictly managerial perspective the
results shows an opportunity for increasing safds»airy products by techniques that affect
the individual’s goals, such as well designed amdyasive (from the perspective of hope)
messages. Nevertheless, more substantial implnsatéoe those associated with consumer
welfare: our empirical evidences may generate hisigo stimulate mechanisms to provide
greater power to consumers, by reducing their paggical and financial risks and by
regulating communications that profoundly affeditthope to make they buy simply because
their perceived risk is diminished.

Key-words: Hope luxury market, risk perception, purchase itben
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Introducao

O mercado de luxo brasileiro, estimado em R$ 2Bdbd para 2014 (BRASIL
ECONOMICO, 2014), inclui consumidores dispostosagap a quantia necessaria para fazer
parte de um meio social exclusivo. Por meio do gomsdesses produtos, 0s novos entrantes
e 0s ja tradicionais consumidores buscam atingeroenadas metas, como pertencer a um
extrato social distinto ou terem acesso a proddmaltissima qualidade. O consumo de
determinados produtos envolve a esperanca derggr ateterminada meta pré-estabelecida,
gue embora seja algo interno e pessoal, pode vimgio de incentivos externos e sociais
(propagandas, redes sociais e grupo em que o0 calmumsta inserido,) e financeiros
(empréstimos, parcelamentos). Com um ambiente @oo@i atingir determinada meta, o
consumidor, embalado por um sentimento positivalepse ver apto a comprar, apesar do
surgimento de barreiras nesse processo.

Considerando a complexidade do campo de estudordpartamento do consumidor,
0 pressuposto deste artigo é de que a esperamgasiomidor € um antecedente da percepcao
de risco e da intencdo de compra, de modo que cergonda esperanca leva a menor
percepcdo de risco, e consequentemente a maiogétale compra. O objetivo é verificar o
efeito da esperanca do consumidor no consumo deasde luxo sobre a percepc¢ao de risco
que isso pode acarretar, e a intencdo de compmarptadutos. Com um estudo piloto

qualitativo e uma abordagem experimental, anabsaté que ponto a esperanca de atingir
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uma metagomo a autorrealizagéstatus associagcao no grupo ou apenas a posse de algo de
alta qualidadgé responséavel pela reducdo de percepcéo doaisavido e pelo aumento da
intencdo de compra dos consumidores.

A expansdo de 239% do mercado de luxo brasileitiee €006 e 2012lemonstra a
forca do pais neste setor e justifica o grande ndirde marcas de luxo internacionais que
aqui chegaram no final da década de 2010. O crieseensso a esse mercado, muitas vezes
por meio da liberacdo de crédito, fez com que aselaB, principalmente, antecipasse o
consumo de itens tradicionalmente associados seckas O esfor¢o para atingir as metas de
autorrealizacéo status ou associacdo, e as consequéncias dessas mes#taspouco
exploradas em estudos de comportamento do consynaidgue justifica este artigo como
uma forma de compreensao de um novo ambiente doadwede luxo e das novas diretrizes
do comportamento do consumidor brasileiro, que pestar disposto a pagar mais por
produtos diferenciados. O construto esperancaaagiesnovo na area de marketing, ja tem
sido estudado internacionalmente desde a décadadaagMacinnis & De Mello, 2005;
Reimann et al., 2014), assim como também no cantesdsileiro (Almeida et al., 2007;
Barros & Botelho, 2012), mas nenhum estudo, no #@ndv marketing, trata da esperanca
especificamente no comportamento do consumidora#upos de luxo, como € o caso desta
pesquisa.

TEORIA

Luxo:

Etimologicamente, luxo e luz tém a mesma origenm d® latimlux, que significa
luz. A referéncia a luz provavelmente associa-s& conceitos como brilho, esplendor,
distincdo perceptivel ou resplandecente (Braga4 2@ luxo relaciona-se com o que € raro,
exclusivo, restrito e, consequentemente, de cusie alevado. Entdo um produto de luxo é
sempre caro e raro, e se for acessivel a maiosigpessoas, deixa de ser luxo. Decorre dai
outra dimenséo importante do termo: a diferenciagdua simbologia das distingbes de
classe social (Galhanone, 2005). O produto ou @&rial como existe, migra de categoria a
partir do momento em que o objeto de luxo deixaepeesentar uma distingdo social. Em
decorréncia disso, abre-se espaco para o surgindentovos produtos ou de variacdes dos
antigos (Strehlau, 2004).
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No entanto, a analise holistica do luxo vai alénumieobjeto e se associa a um signo,
a um coédigo, a um comportamento, a vaidade, acodonfa um estilo de vida, a valores
éticos e estéticos, ao prazer e ao requinte (Gafiear2005). O produto de luxo pode ficar
restrito ao proéprio individuo, permanecendo narasfie consumo privado sem ser exibido, e
pode ser consumido com grande visibilidade, ingidoase, assim, a posse de um certo grau
de prestigio social, geralmente atrelado a umaan&cprestigio, por sua vez, pode ser um
beneficio resultante do uso de uma marca de luags,méo € automaticamente relacionado ao
bem de luxo (Strehlau, 2004).

Inicialmente, os produtos de luxo eram vistos sdmertomo uma forma de
diferenciacdo, como simbologia das distin¢cdes dssel social. Apds a revolucdo industrial,
no século XVIII, o conceito de luxo moderno surgiuganhou a dimensao de satisfacéo
pessoal do individuo, em contraponto ao instrumeetaiferenciagcdo social (Galhanone,
2005). Nesse ponto, o consumo de bens raros e qmaesou a ser traduzido em
autorrealizacédo. Contudo, o luxo ostentatério réigali de existir. A importancia das marcas
de luxo esta fortemente atrelada a essa vertemta,wez que as pessoas fazem o uso das
imagens de marca para definirem a si mesmas euwss dBelk, 1995; Fontenelle, 2002).
Bens e artigodogo driven ou seja, cuja logomarca é aparente e facilmestenhecida,
fazem parte dessa atmosfera em que a pessoa @algfelas marcas que usa. Embora a
nocdo de luxo seja, em parte, uma percepcao ingiviel subjetiva, tem na interacdo social
seu lado mais importante (Strehlau, 2004).

O mercado de luxo brasileiro é formado por doigpgsu A, composto de individuos
gue possuem uma renda mensal de pelo menos R$4@&380composto por individuos
“aspiracionais”, cuja renda mensal é de no mini@Z000 (Mazza & Stul, 2012). O luxo
pode ser dividido em trés niveis: acessivel, inggliario e absoluto. Para o grupo B, o luxo
estd associado principalmente ao primeiro e segurdeis, tornando o luxo absoluto
exclusivo ao grupo A. Fatores ambientais, comocaorento da economia, a propaganda e o
crédito, e caracteristicas individuais do consumidomo a impulsividade e o desejo por
produtos exclusivos, justificam a rapida expansitugo como tendéncia. Além disso, o luxo
deixa de estar ligado a um objeto para se asstaiarm signo, a um codigo, a um
comportamento, a vaidade, ao conforto, a um edéloida, a valores éticos e estéticos, [...]
ao prazer e ao requinte” (Galhanone, 2005). Con) s atributos tangiveis dos produtos de

luxo deixam de ser os fatores mais relevantes tea¢gédo de compra, dando margem para o
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uso de produtos como forma de adquirir ou mantagem pessoal.

As questbes aspiracionais do consumo, e de mafdgted@ imagem, estdo
intimamente relacionadas a esperanca: de se pertenaum grupo exclusivo, de ser
reconhecido no grupo, de se auto realizar. Portantoconstruto esperanca norteia a base

tedrica deste artigo e sera discutido a seguir.

Esperanca:

O conceito de esperanca possui suas raizes nagmetarega, e s6 nas décadas de
1950 e 1960 foi examinado de maneira mais fornoeth bases cientificas (Snyder, 2000). A
conotacdo negativa do construto da esperanca pauta-perspectiva que se tem frente ao
sentimento, no sentido de que ele é capaz de ga@sdromens a ilusdo de que tudo € possivel.

Esperanca € um estado motivacional positivo basead®nso de sucesso da energia
direcionada a forgca motivacionagency e do planejamento de caminh@athway$} para
alcance de uma meta (ou objetivo), que pode sewra de uma doenca, se formar na
universidade ou comprar um carro. A esperanca énaat®ria dessa forca motivacional
(agency e dos caminhogéthway$ a serem tomados para atingir a meta (Snyder,)2000

As metas proporcionam um fim para determinado peesto (Snyder, 2000), ou seja,
uma meta é o estado final que o individuo busaagiatiAs metas precisam ter valor o
suficiente para ocupar o pensamento conscientadividuo (Averill et al., 1990), de modo
gue ele(a) se sinta motivado a alcanca-la. Aderpais, que haja esperanca, deve haver certa
incerteza sobre a possibilidade de realizacdo da (Bmyder, 2000). Ogathwayspor sua
vez, sdo 0s responsaveis por oferecer caminhosipéas para a realizacdo das metas,
criando um estado motivacional positivo (SnydeQ®O0 Por fim,agencyé o componente
motivacional que faz com que os individuos siganogeaminhos imaginados. Esse
componente reflete a percepcao do individuo deetp(a) pode trilhar o caminho imaginado
e atingir a meta. Ademais, reflete a perseverangadividuo na jornada até a meta (Snyder,
2000). Ospathwayse aagencycontinuamente afetam e sao afetados um pelo ontpeaato
a meta ndo é atingida (Snyder, 2000).

No entanto, nem sempre o caminho para se atingarrdmada meta é livre de
barreiras. De acordo com a teoria da esperancangeéefs (1994), a maioria das pessoas
acredita que pode produzir ao menos um caminhcipahaté a sua meta, mas outras

produzem multiplos caminhos (sendo esses individeadtamente esperan¢osos). Ha quatro
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estagios psicoldgicos dos individuos em relacémesepca de esperanca até a falta dela: i) o
estado de esperanca propriamente dito que levata poe algum caminho; ii) o estado de
raiva, que € a primeira reacao quando o individueésprofundamente bloqueado, mas ainda
consegue ter energia e forca de vontade de bustarnieta alternativa; iii) o estagio de
desespero, em que o individuo ainda esta presota itajueada por uma barreira e sente
uma sensacao de inutilidade em relagéo a ultrapassabstaculos presentes no caminho; iv)
0 estado de apatia, em que o individuo reconhederrata e pde fim as metas existentes
(Snyder, 1994). Esses estados variam de acordasandividuos: aqueles com alto grau de
esperanca ndo se abalam tdo facilmente por umeirbag buscam caminhos alternativos,
enquanto individuos com baixos niveis de esperpndam desistir, e passar pelos estagios
psicolégicos citados anteriormente, por ndo enaonbutra solucdo para atingir a meta
desejada (Snyder, 2000).

Voltando-se para o caso de esperanca no consumiogdividuo se vé impulsionado a
consumir a partir do momento em que ha a expeatdtvse atingir resultados desejaveis, ou
seja, quando ha incentivos positivos para o corapwhto. SO existe motivacdo se houver
uma meta. Existira uma discrepancia entre o egteekente do consumidor e algum estado
ideal, sendo este a meta do consumidor. Essa latiznam estado de tenséo, e a magnitude
da tensao determina a urgéncia que o consumidte pam reduzi-la. Em outras palavras, a
motivacdo representa o estado de tensdo em queivddio se insere quando ha uma
necessidade ndo satisfeita e estimula o individutespender energia a fim de alcancar
determinada meta (Bovens, 1999).

O consumo de bens de luxo apresenta um caratenicedduncionando como uma
forma de auto gratificagdo. Quando o prazer € avagito para o consumo de luxo, prevalece
o “self independente” do consumidor, aquele menos amadadoonvencdes sociais e as
preocupacbes com a observacdo externa, enquantocomsumo exibicionista o self
interdependente” seria 0 condutor das decisfe®mpra (Wong & Ahuvia, 1998). Pode-se
identificar, em alguns casos, a manifestacdo de uewessidade de poder entre o0s
consumidores de marcas de luxo, ou seja, produtesngcos que possibilitam que os
consumidores sintam que tém dominio sobre o anwigune os cerca. Aléem disso, a
necessidade de associacdo pode ser destacadaezimpaevo uso do luxo insere no individuo
caracteristicas positivas, marcantes, que o pétssildpresentar-se adequadamente em
determinados contextos sociais e profissionaisof@sumo do luxo pode estar associado a

esperanca de se atingir a meta de associacéo, tcal rmeta qualquer (como o simples
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consumo de alta qualidade). Entretanto, alta esparnaode levar a menor percepcao de risco,
como no caso de um consumidor que se endividagisngir uma meta via compra de um

produto caro.

Percepcéo de Risco e Esperanca:

Risco € definido em termos da percep¢do do consureith relagdo a incerteza e as
consequéncias desfavoraveis de se comprar um praduum servico (Dowling, Staelin,
1994). A percepcédo de risco € multidimensionalaafpendo aspectos econdmicos, sociais,
politicos, psicologicos e fisicos. Assim, em qualqum ou em todos estes dominios a
esperanca pode refletir em um comportamento de (Macinnis et al., 2004). A partir do
momento em que o individuo possui uma meta de grangdortancia sobre a qual deposita
esperanca, suas escolhas passam a ser diretanfergediadas por ela, na medida em que ha
0 anseio para atingi-la. Este grande anseio por ume#ga incerta pode motivar os
consumidores a adotar caminhos para alcancar tdagsuwesejado que impliguem em um
grau relativamente elevado de risco (Maclnnis .e2804, Maclnnis & De Mello, 2005). Isso
pode explicar o porqué da excessiva utilizacdo luéss de crédito e parcelamento das
compras no consumo de bens de luxo, sendo quélizhgho é um caminhgathway para
se atingir a meta desejada. A partir desse momeaing citado anteriormente, a esperancga
pode refletir em um comportamento de risco, causandividamento, por exemplo.

Embora o risco percebido em uma das dimensdes ptissar o risco percebido em
outra (Almeida & Botelho, 2008), nesse artigo aaéafserd dada as dimensdes sociais,
financeiras e psicolégicas. O primeiro é definidono a perda potencial dgatusem um
grupo social especifico como resultado do consuenond produto ou servigo mal visto pelo
grupo. O risco econbmico, por sua vez, pode seinidef como o dinheiro investido
inicialmente na compra e o custo de manutencaoatufd ou servigco, além de perdas por
fraude. O risco psicoldgico esta atrelado a capaeiddo produto ou servigco de atingir as
expectativas do consumidor e ndo causar-lhe amapento.

De modo geral, os consumidores percebem o riscadguanfrentam incertezas e
consequéncias potencialmente indesejaveis comdtagsuda compra. Quanto mais risco
percebido pelo consumidor, menor é a probabilidielgue ele(a) efetue a compra (Zhang,
Tan, Xu, Tan, 2012). Assim, a percep¢do de risso@a-se as antecipagbes de resultados
negativos. Alguns autores sugeriram que a espenaoga ser um fator que influencia a

percepcéao de risco (Maclnnis & Chun, 2007; Sny2@00). Em primeiro lugar, é importante
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contextualizar risco em situagcOes desejadas: cadgdo de incerteza envolve um certo grau
de risco, porque sempre h& o risco de ndo alcangmultado desejado. A esperanca soO existe
para situacdes incertas, que esta sempre relacica@disco (Almeida & Botelho, 2012).
Desse modo, a esperanca parece incentivar as pessaarer o risco envolvido (Averill et
al.,1990), enquanto o medo iria impedi-los de fazBovens, 1999). Um consumidor mais
esperancoso com relacdo a alguma meta especifieagubestimar os riscos envolvidos em
situacOes de compra devido ao fato de que alt@isnile esperanca aumentam a percepcéao de
que a meta desejada é possivel ao mesmo tempo enrequzem a percepcao de
probabilidade de consequéncias negativas e degaaglades (Maclnnis & Chun, 2007;
Barros & Botelho, 2012).

Se a esperanca pode ser considerada uma emocaegapmsipoderia evocar emocgoes
positivas, pode-se inferir que os niveis mais elesade esperanca levam a reducdo do risco
percebido (Almeida & Botelho, 2012), como nos argatos a seguir. Primeiro, os
mecanismos psicoldgicos de auto defesa levam dgidods a sO prestarem atencdo nos
aspectos nao arriscados de suas decisdes (Madnkisllo, 2005). Segundo, as pessoas
tendem a confiar mais na informacdo que € congeuemin suas crencas iniciais, portanto,
sao mais propensas a buscar menos informagoesyemgue as encontradas suportam uma
conclusdo desejada para o préprio individuo (Edsv&dSmith, 1996). Assim, as pessoas
mais esperangosas podem buscar menos informagdasdiea evitar qualquer informacéao
incongruente e/ou indesejada; consequentement®,séfa levadas a acreditar que nao ha
nenhuma informacdo incongruente a ser encontram@inudndo a percepcdo de risco
(Almeida & Botelho, 2012). Terceiro, se a informagk risco ndo for a desejada, o individuo
€ capaz de contra argumentar a informagédo de meglegfa se torne mais congruente com a
ideia inicial do préprio individuo (Nenkov et a2009), e assim pode-se aumentar o critério
de aceitacdo do sujeito. Finalmente, a esperaazatmente imagens favoraveis (Maclnnis &
Price, 1987), o que pode reduzir a percepgcao deidgde da consequéncia. Assim, as
imagens negativas sdo0 menos presentes e parecers prenaveis de acontecer, ou seja, 0
individuo ignora imagens que néo sao favoraveissejddas por ele(a) proprio. Em outras
palavras, quando se tem um alto nivel de esperangantade para alcancar o objetivo
desejado pode ser tdo forte que as consequéngiaivias parecem menos provaveis e a
execucao de quaisquer riscos parece valer a pena.

Quando o individuo ndo percebe o risco em que @3tir envolvido, menor é a

probabilidade de que ele va tomar medidas prewasitio que poderia evitar e/ou diminuir,
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por exemplo, seu endividamento (Brewer et al., 2084percepc¢ao de risco e a atitude em
relacéo ao risco sédo conceitos diferentes, o quefise que uma pessoa pode correr 0 risco
por duas razdes (Weber et al., 2002.): i) porqueesiima o risco percebido; ii) porque
subestima o beneficio percebido do resultado (W&hkdilliman, 1997; Weber et al., 2002).
Assim, ao investigar a relacdo entre a percepcaasde e, por exemplo propenséo para o
endividamento na compra de produtos caros, ha sihilatade de que diferentes individuos
irdo perceber uma determinada situacdo como iguddneeriscada. No entanto, para alguns
0s beneficios valem a pena e isso cria a disposieéessaria para que eles se engajem nesse
comportamento. Para outros, que sdo mais avessascapos beneficios podem ser vistos
como menos atraentes (Conchar et al., 2004).

As proximas secdes apresentam os estudos pilotitatjya e experimental desta

pesquisa.

ESTUDO PILOTO — PESQUISA QUALITATIVA

Método

O método de entrevistas em profundidade foi o bgdwlpara analisar a esperanca dos
respondentes de alcancar cestatuspor meio de metas relacionadas ao consumo desrtig
de luxo, assim como a percepc¢do de risco e suasapdes. Inicialmente, a intencdo era
fazer um grupo de foco, mas por ser um assunto eqw®lve aspectos sutis (como
endividamentos, consumo supérfluo e compulsivg,etqresenca de terceiros poderia afetar
a qualidade das respostas, prejudicando a anakéseedultados.

Foi elaborado um roteiro semiestruturado, com peeguabertas, permitindo a quem
esta respondendo fazé-lo a partir de suas opiredemtivacdes. No inicio da entrevista,
buscou-se compreender a relagcdo do entrevistadoocoonsumo de forma geral, ou seja, a
frequéncia e o prazer que sente quando consomgugudipo de bem ou servico. Apos essa
introducdo ao tema, o mercado de luxo comecou er fparte da entrevista, focando o
consumo nesses artigos. As perguntas eram direl@ernzara os atributos tangiveis dos bens
de luxo e, em seguida, aos atributos intangiveigaKir disso, as perguntas posteriores
visaram compreender as metas do individuo, a ngdttvgpara consumir e a esperanca
depositada, assim como os caminhos que ele(a) gaweee possiveis obstaculos. Ademais,

foi analisado como a variavel esperanca afeta aepeéio de risco do consumidor no
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consumo de produtos de luxo.

As entrevistas ocorreram entre novembro de 201&heirp de 2014, com duracao
média de 40 minutos, e foram gravadas em format@ude com consenso do entrevistado.
A escolha dos respondentes foi feita por indicagiieemigos, familiares e contato direto
com individuos que tem o costume de consumir madeasuxo, independentemente da
quantidade. Foram entrevistadas quatro mulheresuocaidoras de produtos de luxo, com
idade entre 20 e 50 anos, sendo duas delas estadngraduacédo, uma recem desempregada
e outra recém empregada, de modo a analisar indisicom rendas mensais diferentes.

Para a analise de dados usou-se a andlise de dontgie consiste em um conjunto de
técnicas de analise de informacbOes explicitas regoithentos coletados, objetivando
encontrar indicadores que permitam fazer infer@ns@bre o assunto (Caregnato & Multti,
2006). Observou-se que 0 ponto comum entre asvesttr@as € a paixao por marcas de luxo
e 0 desejo de consumir seus produtos. Foi reladagaalidade dos produtos de luxo e a
preferéncia por discricdo, de maneira mais intemigtor exemplo, a entrevistada M4 diz
gostar de produtos atemporais e basicos, sem pogeatparente. Trés das entrevistadas
relataram pontos similares em relagdo ao luxo tsta. Entrevistada MI'Nao acho que
é legal sair usando um monte de marcas pelo cdpopem conhece, sabe quando o produto é
bom e até de que marca €&ntrevistada MZPra mim ndo tem nada mais brega do que sair
com cinto Gucci, bolsa Louis Vuitton... Tdo obvikgho que o produto de luxo deve ser
consumido para vocé se sentir bem e mais confiaietrevistada M3O importante é
vocé saber o que esta usando. Ja tive aquelasnbalsida Louis Vuitton, sabe? As que todo
mundo tem... hoje n&o uso de jeito nenhurRbBi observado que o luxo intimista, em que o
produto de luxo fica restrito ao proprio individyogrmanecendo na esfera do consumo
privado, sem ser exibido (Strehlau, 2004), paretar esuperando o luxo ostentatorio, sendo
esse considerado ultrapassado e “brega”, além de.dbntdo, o luxo deve ser algo para
diferenciar e, a partir do momento que se tornaocdbvmuito visado, deixa de ter aspectos
atraentes.

Em relacdo ao conceito de esperanca, podem-sevabséiferentes metas que as
entrevistadas buscam atingir por meio do consumueds de luxo. No entanto, com excec¢ao
de uma entrevistada, as metas nao foram expostaamgra clara nas entrevistas. Com base
nesses relatos, foram feitas inferéncias do querfod ser as metas das entrevistadas e como

elas planejam atingi-laspgthway$, além da motivacdo que tém para issgeficy.
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Entrevistada M1*Como eu moro proximo a rua Oscar Freire (em SawlBaconhecida
pelo publico de alta renda, lojas e restaurantesatte padréo), ndo gosto de sair de casa
sem nenhuma peca boa, mesmo que sem a marca exXgastae sinto tdo poderosaA
inferéncia feita nesse caso foi a de que a entaelgpossui o desejo de se sentir “poderosa”
e, para tanto, consome marcas de luxo. Assim, a s&ta se sentir poderosa e o caminho
para isso é o consumo. Além disso, pode-se inferha a questao da influéncia de grupos
de referéncia, da presséo social e cultural, qodasfibém abordados na teoria da esperanca
de Snyder (2000) como capazes de moldar os compamtas dos individuos como
consumidores.

No entanto, a entrevistada M1 n&o possui muitacapea de atingir os resultados
desejados, uma vez que esta sem emprego. Desse mguau de esperanca, dado pela
somatoria da motivacdo com o caminho encontradmgixo. Entrevistada M1:Uma vez,
gastei tanto que estourei o cartdo de crédito, magpoca tinha emprego e até achei graca.
Hoje ndo posso mais fazer essas coisas, sempral@uparcelo no maximo de vezes a
compra, mas € bem raroCom esse depoimento, pode-se inferir que a entaedcaminha
para a apatia, ou seja, para um ponto onde naoais eaperanca de atingir a meta pré-
estabelecida. A questdo financeira € vista como lhaneeira. Esse caso fortalece a hipétese
de que o decréscimo da esperanca age diretament@anaveis motivacdo para consumo e
percepcado de risco, sendo a primeira, menor e andag maior. A entrevistada néo se
endivida para consumir marcas de luxo, ou seja,0hdonsumo consciente e, quando
extremamente necessario, o parcelamento do pregsasEduas formas de prevencéo
comprovam que a percepc¢ao de risco € alta.

Por outro lado, a entrevistada M2 apresentou us@ovnais clara das meta e caminho
para alcanca-la. Entrevistada MEstudo em uma faculdade em que todo mundo usa den
luxo. Preciso comprar essas coisas pra ficar nomeesivel das pessoas de la. Parece
bobagem mas sé tem gente que te olha de baixoiparmaquele lugar... Sempre que meus
pais podem, eles me dao o que eu peco, mas aselegzasio podem e eu dou um jeitinho,
uma improvisada. [...] Uma vez eu coloquei um leoglorido na minha bolsa e ficou quase
nova’. Nesse caso, a meta € claramente a integracao nierdaenlem que ela estuda e o
caminho para isso € o consumo e utilizacédo de dehsxo, além do dinheiro dos pais, fonte
para que a meta seja realizada. No final, a estada diz “dar um jeitinho” quando os pais
ndo podem comprar (0 que pode ser visto como umitzd. De acordo com ela, o

improviso € uma opcéo de caminho alternativo paraestir integrada. Isso demonstra alto
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grau de esperanca, uma vez que individuos comgedio de esperanca ndo se abalam t&o
facilmente por uma barreira e buscam caminhosnaltieos (Snyder, 2000). Nao houve
nenhuma relacdo com endividamento, o que era ekp@iaque a entrevistada ndo possui
renda propria.

Entrevistada M4Desde pequena eu gosto dessas coisas de luxoseg@oin comprar
qualquer coisa de uma marca dessas com meu prdprfeiro; € muito legal... Mas me faz
pensar melhor antes de comprar, ndo compro nadasgje da moda, sabe? So6 coisas que
fazem parte do meu estilo porque sei que a modacabar e eu vou ter investido a toa. Eu
sempre tento comprar em brechdés e aqueles sites gggueibode.com.br porque faz
diferenca em um visual pelo menos um item de malaste caso a meta da entrevistada é
consumir marcas de luxo e o caminho para isso S&oechos sitescom descontos, uma vez
que o dinheiro € uma barreira para a meta. Ha grarativacao para consumir, pois segundo
eld'tem que procurar muito pra achar alguma coisa legaas sempre tem!"Desse modo,
ela dispbe tempo e energia para achar artigos »de due facam parte do estilo dela. O
dinheiro, nesse caso, foi outro ponto importaf@eiando era com o dinheiro dos meus pais,
eu nem pensava muito, comprava tudo que eu viaengefe varias vezes fiquei sem cartédo
de crédito. Como meu pai ndo gosta de consumisso,é8 mais da minha mée, varias vezes
eu ja fingi que ia sair pra jantar, ir no cinemai& juntando o dinheiro pra comprar as
minhas coisas. Com o meu dinheiro € diferente, intaceu uma vez de eu ficar no
negativo: era uma bolsa da Chanel que eu estavaasuio, juntei por dois meses e tive a
oportunidade de viajar. No final ndo tinha o dinteeiodo pra comprar, mas comprei mesmo
assim!”. Aqui a meta era a bolsa Chanel e o caminho pargmésta seria economizar o
méaximo possivel. H4 grande motivacdo nesse cagppmminho parecia livre de barreiras:
o dinheiro era proprio e, pelas contas, daria cedio entanto, mesmo sem dinheiro a
entrevistada comprou a bolsa, demonstrando baixeepgio de risco, e incorreu em

endividamento.

Resultados e Hipoteses Geradas

De modo geral, as entrevistadas demonstraram goes#go de consumir produtos de
luxo e metas especificas, como se sentir podesdta gutoestima), poder comprar com 0
proprio dinheiro (autorrealizacdo) e fazer parteisegrupo social (associacastatug. Cada
uma dessas metas possui, como caminho, o consuartigies de luxo. No entanto, o preco

apareceu como barreira em todos os casos. Embagsadéis entrevistadas tenham mostrado
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inclinacdo para criar caminhos alternativos, dermando altos niveis de esperanca, uma
delas est& se distanciando desta, chegando quasthgm de apatia.

Embora existam caminhos alternativos, uma das \esii@€éas passou recentemente
por uma situacdo de endividamento. Nesse casuoltelpassou a principal barreira em vez de
optar por um caminho alternativo. Pode-se infeue,gpor ser uma situagcdo nova para a
entrevistada — ela ia comprar o artigo com o podgiheiro pela primeira vez — houve falta
de informacdo em relacdo ao rendimento do dinheios juros cobrados que fizeram com
gue a guantia economizada nao fosse suficienten Aiéso, o alto nivel de esperanca pode
ter diminuido sua percepc¢édo de risco e a deixad®e vaéneravel.

Com base na teoria apresentada e na analise desigtas em profundidade, propde-
se duas hipoteses neste estudo piloto para tesfgri@n na pesquisa experimental.
Primeiramente, se a esperanca pode ser considaralamocao positiva ou evocar emocdes
positivas, pode-se inferir que os niveis mais elesale esperanca levam a reducao do risco
percebido. Entdo, tem-se a primeira hipotete: a esperanca reduz a percepc¢ao de risco

Se: (i) o individuo se sente impulsionado gquandoahéxpectativa de atingir um
resultado positivo; (ii) a esperanca é formada petaatéria da forca motivacionagency
com o caminho encontradpathway; e (iii)) a definicdo de esperanca refere-se aegtado
motivacional positivo baseado no senso de sucelssty que a compra de um produto de
luxo representa sucesso por se tratar do atingomdatum resultado positivo, surge a
hipoteseH2 - a esperanca aumenta a intencdo de compra depnoduto de luxo(para
aqueles consumidores que apresentam interessernadoele luxo).

As hipoteses geradas aqui foram testadas conformetadologia experimental
apresentada a seguir.

ESTUDO 2 — PESQUISA EXPERIMENTAL

Método

Com base nas hipoéteses propostas a partindagtscoletados na teoria e fase piloto
do estudo, foi elaborado um experimento para arali®feito da esperanca na percepcao de
risco e intencdo de compra em consumidores do feeximino com um minimo de interesse
no mercado de luxo. Para manipular a variavel ieddente (esperanca) utilizou-se de

técnica projetiva, adequado em casos em que asvemide estudo sdo muito pessoais ou
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dificeis de se medir diretamente. Esse método stengim uma forma ndo estruturada e
indireta de fazer perguntas que incentivem os esteglos a projetar suas motivagoes,
crencas, atitudes ou sentimentos subjacentes abtepras em estudo (Malhotra, 2006). A
técnica utilizada foi a de terceira pessoa, penahitique 0s entrevistados lessem sobre a

situacdo de uma pessoa imaginaria e respondessgonfzs sobre seu perfil, de modo que a

variavel esperanca pudesse ser efetivamente madguiomo mostra o Quadro 1.

Alta Esperanca

Baixa Esperanca

Carolina € uma moca de 32 anos que se interesgarquiutos de
luxo, como bolsas e sapatos, e acredita que estdmrh um
grande poder na sua autoestima, além de alta gdeliEla est3
empregada e, embora seu salario seja mediano,tacyee esse
seja o melhor momento para investir nela mesmangeo do
consumo de artigos de luxo que a fagcam se semtirebmtegradal
em seu meio social. Mesmo que o pre¢o seja ai@kdita qus
ndo havera problema porque pode parcelar a corBprauito

importante para ela a compra deste tipo de produtda esta s¢

Carolina € uma moca de 32 anos que se interesgarquiutos de
luxo, como bolsas e sapatos, e acredita que estbmrmh um
grande poder na sua autoestima, além de alta gdeliEla esta
empregada, mas seu salario é mediano, entédo elacnédita que
esse seja o melhor momento para investir nela mpsm@eio do
consumo de artigos de luxo, mesmo se tais produtiagam se
sentir bem e integrada em seu meio social. Mesmdose preco
parcelado, ela tem medo de ndo conseguir pagaragelgs.

2 Apesar de ser muito importante para ela a compséedgo de

esforgando para poder obter um produto assim. produto, ela esta desanimada em obté-lo.

Quadro 1: Manipulacdo da Esperanca.

Os participantes (todos do sexo feminino) foranatalgamente designados para uma
das duas condi¢des (alta ou baixa esperanca) ogam fpré-testadas, assim como as demais
etapas do questionario. No pré-teste, as respawiéartam checadas sobre a clareza da alta
ou baixa esperanca, descrevendo seu grau de canc@aom a seguinte declaracao: "Com
relacdo a compra do produto de luxo, Carolina dsta:Nada Esperancosa; 5 = Totalmente
Esperancosa (escala Likert de cinco pontos). Dejmier as historias sobre a personagem e
responder ao cheque de manipulacdo, as respondiEviesam responder a um questionario
dando sua opinido sobre 0 que acham que a person@&prolina) faria em determinadas
situacbes, que continha as escalas de percepcéiscdee intencdo de compra. Por fim,
apresentavam-se as questdes demograficas. Faiadéilia escala de Risco Percebido
originalmente desenvolvida por Stone & Grgnhau8)9adaptando-a de acordo com as

necessidades especificas deste estudo, como rad@3tradro 2.
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Indicador Afirmacgéo

R1 A ideia de consumir artigos de luxo faria com quardlina ficasse preocupada com| a

possibilidade de incorrer em algum tipo de riscm @compra.

R2 Carolina acha que estaria cometendo um erro conslanartigos de luxo dentro dos préximos
meses.
R3 Carolina sente que o consumo de artigos de luxéra@elos proximos meses representaria

problemas para ela.

R4 Se Carolina usasse artigos de luxo, ela seria @istamaior estima por suas colegas.

R5 A ideia de usar artigos de luxo faz com que Casofique preocupada porque suas amigas

poderiam pensar que ela sé esta se exibindo.

R6 A falta de uso de artigos de luxo faria com queold@a fosse vista como tola por algumas

pessoas, cuja opinido ela valoriza.

R7 Carolina se preocuparia com a possibilidade deodyto ndo apresentar a qualidade desejada
por ela.

R8 Carolina se preocuparia com a possibilidade deatiagir a auto-confianga esperada com o uso
do produto.

R9 Sobre o consumo de bens de luxo, Carolina se ppadeucom um possivel endividamento por

conta do consumo além do orgcamento.

Quadro 2: Escala de Percepcéo de Risco, adaptesia patudo.

Os indicadores R1, R2 e R3 medem Risco Geral,disadores R4, R5 e R6 medem
risco social, o indicador R7 mede o risco de dessm@ envolvido no uso de tal produto,
avaliando sua efetividade; o indicador R8 medeoripsicoldgico atrelado ao uso de
determinado produto; e o indicador R9 mede o rigwanceiro envolvido no consumo do
produto. Embora a escala original desenvolvidagione & Grgnhaug (1993) envolva mais
esferas de risco, entende-se que para o contextond&@mo de luxo estes sdo 0s riscos mais
comuns.

Para medir a intengcdo de compra, foi utilizada Galasde Kuang-peng Hung et al.
(2011) especificamente para bens de luxo, compust&és itensHa forte possibilidade de
Carolina comprar uma bolsa de luxo; E provavel qiarolina compre uma bolsa de luxo;
Carolina tem alta intencéo de comprar uma bolsdwke (escala Likert de cinco pontos).

Cem mulheres foram convidadas para participar dagyesa online (plataforma
Qualtrics) no més de julho de 2014, sendo que 6Boraleram ao questionario completo.
Trinta e sete respondentes visualizaram a histdwalvendo alto grau de esperanca e 27 a de

baixo grau de esperanca.
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Resultados

A média de idade das respondentes foi de 24 ab8%oedelas possuia renda familiar
acima de R$30.000 (amostra caracterizada por ialdssenda). A manipulacdo foi bem
sucedida pelo teste t de amostras independente0(@1). A analise de confiabilidade das
variaveis dependentes mostrou alta consistén@aniatpara percepcao de risao=(0,630) e
intencdo de comprau (= 0,821).

Primeiramente, a andlise da percepcao de riscdefi@ com base nas médias da
variavel. A ANOVA de um fator indicou efeito sigimétivo (F = 56,12; p < 0,01) da
esperanca sobre a percepgcdo de risco do respondente mostra o Grafico 1. Como é
possivel observar, a percepcdo de risco diminumedida em que o grau de esperanca
aumenta, comprovando a hipotese H1. A ANOVA tamhédicou efeito significativo da
esperanca sobre as seguintes dimensfes de percEpg&oo: risco geral, risco social, risco
psicolégico e risco financeiro.

O conceito de esperanca implica na elaboracdo tespgie devem ser atingidas por
meio de caminhos em que podem ser encontradasrasrrBlesse contexto, a partir do
momento em que o individuo possui uma meta impttaobre a qual deposita esperanca,
suas escolhas passam a ser diretamente influeagiadala, na medida em que ha o anseio
para atingi-la. Este grande anseio por uma metartang@ode motivar os consumidores a
adotarem caminhos para alcancar o resultado desejaé impliguem em um grau

relativamente elevado de risco (Maclnnis et alo&2Macinnis e de Mello, 2005).

Efeito Percepgao de Risco vs Esperanca

4,54

4,04

BioN

3,04

Percepgao de Risco

N
5}
000 0000000 o000

2,04

1,54 °

Esperanca

Gréfico 1: Efeito da esperanca sobre a percepcéisae

O eixo horizontal representa o construto da espesarO eixo vertical representa o construto da pp¢é® de risco, em suas médias

marginais estimadas. O valor O representa baixaespca e o valor 1 representa alta esperancga.
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Com base nessa afirmacéo, pode-se compreendeugo®anaior for a esperanca de
consumir produtos de luxo, menor é a percepcaasde do individuo, expondo-o a riscos
sociais, psicoldgicos e financeiros, principalmeng&endo assim, a esperanca afeta
diretamente a percepcéao de risco no ambito de noumsle bens de luxo.

Para o teste de H2 foi feita analise com base regias da variavel intencdo de
compra. A ANOVA de um fator indicou efeito signdiivo (F = 89,06; p < 0,01) da
esperanca sobre a intencdo de compra do indivadug mostra o Gréafico 2. Com base nos
dados obtidos, é possivel observar que a intengamuohpra aumenta na medida em que a
esperanca aumenta, comprovando H2. Sabe-se quendiwidio se vé impulsionado a
consumir a partir do momento em que ha a expeatdtvse atingir resultados desejaveis, ou
seja, quando ha incentivos positivos para o corapwhto. Assim, sO existe motivacao se

houver uma meta em que objetivos especificos ssgjatis para satisfazer uma necessidade.

Efeito Intencdo de Compra vs Esperanca

Intengdo de Compra
w

[ ]
[ ]
°
[ ]
°
°
T
0

Esperancga

Gréfico 2: Efeito da esperanca sobre a intencamuwgra.

O eixo horizontal representa o construto da espesarD eixo vertical representa o construto da igende compra, em suas médias

marginais estimadas. O valor O representa baixaespca e o0 valor 1 representa alta esperancga.

Portanto, pode-se reforcar que a esperanca auragntancdo de compra, ou seja,
quanto maior a esperanca de comprar o produtoxde hoaior € sua intencdo de compra. A
seguir apresentam-se as consideracdes finais ddogstom suas implicacdes gerenciais e

para o bem estar do consumidor.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal desse estudo foi fornecer infagdes para compreender o papel
da esperanca sobre a percepcdo de risco e a intelec&Zompra de produtos de luxo.
Especificamente, analisa-se se a esperanca denciordeterminados produtos de luxo que
pode levar a diminuigdo da percepc¢do de riscontizeom que o consumidor se exponha a
riscos sociais, financeiros e psicologicos. Ness#exto, enquadra-se a questdo da intencdo
de compra, ja que consumidores mais esperancosi@siggom ignorar ou reduzir as barreiras
representadas pelos possiveis riscos, aumentgoadabilidade de consumo.

Foi possivel suportar as hipoteses Hbperanca possui relacdo negativa com a
percepcdo de risQoe H2 esperanca possui relacdo positiva com a intencacalaprg.
Para formular H1, partiu-se do pressuposto qu@erasca sO existe para situacoes incertas e
esta sempre relacionada ao risco (Almeida & Bote#dd2). Ademais, a esperanca parece
incentivar as pessoas a correr o risco envolvidee(h et al.,1990), enquanto o medo iria
impedi-los de fazé-lo (Bovens, 1999). Na esferaaaosumo de produtos de luxo, esta linha
de pensamento pode explicar o porqué dos individonsumirem esses bens mesmo quando
expostos aos riscos sociais e financeiros, comovidathento. A alta esperanca de atingir
uma meta por meio do consumo, seja ela autorrealizaassociacdo ostatus parece
incentivar os individuos a minimizar o risco peideb

Para formular H2, partiu-se do pressuposto que vagao representa o estado de
tensdo em que o individuo se insere quando ha etessidade ndo satisfeita e estimula o
individuo a despender energia a fim de alcancaradada meta. Deste modo, um individuo
com alta esperanca para o consumo de luxo, e asgrsegente, alta forgca motivacional, tem
aumentada sua intencdo de compra para tais produtos

Contribuicdes e pesquisa futura

Como a esperanca pode ser influenciada pela padotiei (Maclnnis & Chun, 2007, MacInnis
& De Mello, 2005), sob o ponto de vista estritareegerencial a pesquisa mostra uma
oportunidade para aumentos nas vendas, estimuéaaduisicdo de bens de luxo por técnicas
que afetem as metas dos individuos, bem como asiidade do produto e os beneficios
trazidos por ele. Mensagens bem produzidas e @vasasob o ponto de vista de esperanca
podem ser bem sucedidas neste objetivo. Entretsmibop ponto de vista de politica publica e
bem estar do consumidor, este artigo apresentacagpes mais profundas. A expansao do

mercado de luxo brasileiro em 239% entre 2006 € 200 crescimento das classes B e C
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indicam um contexto em que h& a antecipacédo daoomsle bens associados a classe A, seja
com o intuito de autorrealizacdo ou busca p@tus Este cenario, atrelado as diversas
politicas de crédito no Brasil, como o parcelamel@a@ompra, fornecidas aos consumidores
com o intuito de promover o consumo, expdem mikhate consumidores a riscos de
endividamento e insatisfacdo. Este estudo pode geightspara politicas de protecdo ao
consumidor: sugerem-se mecanismos que fornecanr padter ao consumidor, reduzindo
riscos psicologicos e financeiros, principalmeeteue haja regulacdo de comunicagcdes que
afetem profundamente a esperanca de um consunudoo ®bjetivo de leva-lo a compra por
mecanismos que reduzam sua percepc¢ao de risco.

Diante dos resultados apresentados e informacOesadas, abre-se espacgo para
Nnovos pensamentos e proposicdes a respeito do dboréado. No entanto, é necessario
considerar algumas limitacbes do estudo. No espiidto qualitativo € preciso considerar
possiveis limitacdes no que diz respeito a corifittale dos depoimentos dados, ja que por se
tratar de um método que utiliza abordagem dirgiassoal, algumas perguntas mais pessoais
podem fazer com que os individuos sintam-se desdadmkis para relatar determinados
comportamentos e/ou respondam de acordo com n@ow&Emente aceitas, independente
dos comportamentos proprios. O viés de interpretadd pesquisador também é uma
limitac&o importante.

Na etapa experimental, apesar de a técnica prajetizada nos questionarios ter, de
modo geral, se mostrado apropriada para o estudpreéiso considerar que alguns
respondentes possam falhar em imaginar-se na &itudgs personagens e responder as
guestdes pensando no modo como outras pessoasgertariam. O método de questionario
online impossibilita a analise da veracidade das respopta ndo haver qualquer forma de
contato com o entrevistado. A artificialidade im#ee a um experimento de laboratério
também € uma limitacdo importante aqui, bem comwasuvariaveis, que ndo foram
consideradas neste estudo, que podem causar imEatice a percep¢ao de risco e intencao
de compra do consumidor, tais como tracos de palidade e o contexto em que 0s
individuos se inserem.

A investigacdo da esperanca em estudos de markaetidg € muito recente (Maclnnis
& de Mello, 2005; Fleming, 2008; Maclinnis & Chur@Z) e fornece um amplo espaco para
pesquisas futuras. Com base nas limitagcbes apaglssninesse estudo, podem-se extrair
oportunidades para investigacdes posteriores. Pamente, a realizacdo de melhorias

metodoldgicas pode aumentar a validade externalessobertas aqui obtidas. Além disso,

Revista de Administragdo da UNIMEP —v.14, n.2, Seinbro/Dezembro — 2016. P4gin461



Esperanca, Percepcéo de Risco e Intengcéo de Compiarcado de Luxo

Julia Maalouli Hajli, Delane Botelho

outras técnicas como autobiografia (Baumgartneal.et1992) poderia substituir a técnica

projetiva aqui utilizada, conferindo maior validadeerna ao experimento. A literatura sugere
gue a esperanca relaciona-se com outras varidggeigadketing, como confianca, expectativa
e satisfacdo (Maclnnis & De Mello 2005, Barros; &b, 2012); entdo evidéncias empiricas
sobre tais relagdes podem gerar entendimentos fampes sobre a influéncia da esperanca
em outras variaveis que influenciam o comportamentconsumidor, além da percepc¢ao de

risco e intencdo de compra. Isto podera ser corgldeem estudo futuros.
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