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Resumo

Neste artigo, buscou-se identificar as dimensdes capazes de representar o sentido do
consumo de roupas para os jovens da geracdo Z. Defende-se que esse grupo é um importante
segmento de mercado, que pode gerar dividendos significativos para as organizacdes,
embora haja pouca compreensdo académica sobre o seu comportamento de compra. Em
termos metodologicos, numa fase exploratoria-qualitativa (Estudo 1), por meio de trés
entrevistas em profundidade, identificaram-se os possiveis sentidos do consumo para a
geracdo Z. Posteriormente, a partir dos resultados obtidos no Estudo 1, foi elaborado o
instrumento de coleta de dados da etapa descritiva-quantitativa (Estudo 2), o qual foi
respondido por 307 consumidores entre 17 e 25 anos. Os dados foram analisados por meio
de técnicas de estatistica multivariada, buscando-se identificar as dimensdes, verificar a sua
confiabilidade e testar a sua validade. Os resultados indicam que as dimensdes Prestigio,
sociabilidade e identidade, Sentimentos e sensacdes, Envolvimento, Forca da marca,
Moderagdo no consumo, Consumo em excesso ¢ Imagem representam o sentido do consumo
de roupas para a geracdo Z. Pode-se destacar como contribuicio desse trabalho o
preenchimento da lacuna do conhecimento acerca do sentindo do consumo de roupas para os
jovens, a partir do desenvolvimento de uma escala com essa finalidade, bem como as
implicacdes gerenciais para os gestores, notadamente em termos da administracdo dos 4P’s
de marketing.
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DIMENSOES DO SENTIDO DO CONSUMO DE ROUPAS DOS JOVENS DA
GERACAO Z

Neste artigo, buscou-se identificar as dimensdes capazes de representar o sentido do consumo
de roupas para os jovens da geracao Z. Defende-se que esse grupo € um importante segmento
de mercado, que pode gerar dividendos significativos para as organizagdes, embora haja
pouca compreensao académica sobre o seu comportamento de compra. Em termos
metodologicos, numa fase exploratoria-qualitativa (Estudo 1), por meio de trés entrevistas em
profundidade, identificaram-se os possiveis sentidos do consumo para a geracao Z.
Posteriormente, a partir dos resultados obtidos no Estudo 1, foi elaborado o instrumento de
coleta de dados da etapa descritiva-quantitativa (Estudo 2), o qual foi respondido por 307
consumidores entre 17 e 25 anos. Os dados foram analisados por meio de técnicas de
estatistica multivariada, buscando-se identificar as dimensdes, verificar a sua confiabilidade e
testar a sua validade. Os resultados indicam que as dimensdes Prestigio, sociabilidade e
identidade, Sentimentos e sensagoes, Envolvimento, For¢a da marca, Modera¢ao no consumo,
Consumo em excesso e Imagem representam o sentido do consumo de roupas para a geragao Z.
Pode-se destacar como contribuicdo desse trabalho o preenchimento da lacuna do
conhecimento acerca do sentindo do consumo de roupas para os jovens, a partir do
desenvolvimento de uma escala com essa finalidade, bem como as implicagdes gerenciais
para os gestores, notadamente em termos da administracao dos 4P’s de marketing

Palavras-chave: Geracao Z. Jovem. Sentido do consumo. Comportamento do consumidor.
Roupa.

1. INTRODUCAO

A compreensdao sobre particularidades do comportamento das geragdes € uma
discussao antiga, com os primeiros estudos datados do século XIX, no campo das Ciéncias
Humanas, e refletida também por cientistas como Augusto Comte e Antonio-Augustin
Cournot. Mas foi Mannheim (1928) quem propOs a teoria até hoje considerada a mais
completa sobre esse assunto, na qual as geracdes equivalem a uma construgao social do tempo
e sua formagao ocorre pela homogeneidade da consciéncia de pertencimento dos individuos a
um grupo que experimenta influéncias culturais, intelectuais, politicas e sociais comuns.

Partindo dessa concepc¢dao de processos dinamicos e interativos e do interesse em
estudar a geracao Z, esse estudo adotou a classificagdo segundo a qual esse grupo ¢ composto
por nascidos de 1990 em diante, embora as pesquisas nao cheguem a um consenso sobre uma
data precisa de cortes (VEEN; VRAKKING, 2009). Salienta-se que a justificativa dessa
escolha esta no fato de essa classificacao nao considera nao apenas as datas cronologicas, mas
também e, sobretudo, as mudangas socio-historicas que cada gerag¢ao vivenciou e que podem
influenciar os sentidos que as pessoas criam para o mundo a sua volta.

Por sua vez, essa gera¢ao também € marcada por seu potencial de consumo, nao s6 por
seu poder de compra, mas pela capacidade de influenciar outros grupos e, consequentemente,
a produgdo, estimando um mercado mundial de 500 milhdes de jovens, com gastos
equivalentes a 100 bilhdes de reais por ano (NETO et al., 2016). Diante deste importante
segmento de mercado, o objetivo desse trabalho ¢ compreender o sentido do consumo para a
geracao Z, por meio da identificacdo das dimensdes relacionadas ao seu significado. Para a
operacionalizagdao da pesquisa foi escolhido o consumo de roupas por parte desse publico,
uma vez que as roupas sao um dos itens de consumo mais importantes dos jovens,

1



E nA N PA D 2 O 1 7 Sao Paulo / SP - 01 a 04 de Outubro de 2017

especialmente pela forte disposicdo em seguir a ultima moda e as rapidas mudancas nas
tendéncias do setor vestuario, em alguns contextos (YEE; HASSAN; RAMAYAH, 2016).

Além disso, embora as pesquisas ja tenham elucidado aspectos fundamentais sobre
como os sentidos do consumo sdo construidos para as geragoes, incluindo a Z, estudos sob a
Otica quantitativa podem ampliar a compreensao dessa complexa discussio (ALMEIDA;
ITUASSU; MOURA, 2016). Ha espago também para a construcdo de conhecimento
relacionado aos diferentes comportamentos de decisao de compra desses individuos com
tematicas como identidade e marca (SCHARF; ROSA; OLIVEIRA, 2012), surgindo olhares
“no intuito de buscar novos elementos relacionados ao comportamento de compra dos jovens”
(NETO et al. 2015, p. 306).

Ainda em termos de justificativa, a tarefa de ampliar a compreensao sobre o
comportamento de consumo de roupas por meio de modelos estatisticos tem sido uma
preocupacao ao redor do mundo. S6 nesse ano, notam-se investigacdes sobre o impacto dos
valores de consumo verde e da influéncia social na compra de roupas organicas
(VARSHNEYA; PANDEY; DAS, 2017), antecedentes de lealdade ao varejista a partir das
experiéncias dos consumidores de roupas on-line (MOLINILLO, 2017) ou determinantes de
expansdao do relacionamento business-to-business na industria de vestuario (COLUCCI;
VISENTIN, 2017). Contudo, até o presente momento e conforme a revisao de literatura
realizada, nao existem trabalhos que discutam o comportamento de consumo de roupas do
jovem brasileiro, pertencente a geracdo Z, o que reforca um importante campo a desvendar,
considerando o enorme potencial de dividendos que esse segmento pode oferecer ao mercado,
totalizando quase 29 milhdes de consumidores brasileiros (IBGE, 2010).

Em termos teoricos, esse trabalho se justifica por essa auséncia de estudos que
trabalhem a tematica e, além disso, 0 que se sabe até agora sobre seu comportamento é de
natureza exploratoria, com resultados apenas preliminares, ou seja, faltam demonstracoes
empiricas de carater conclusivo (KHARE, VARSHNEYA, 2017). Para os autores, as
investigagdes futuras precisam avangar, especialmente para a compreensao deste segmento
etario em outras areas geograficas. Em termos praticos, esse trabalho se justifica em virtude
de fornecer informagdes para que os gestores desse setor possam implementar programas e
processos capazes de otimizar o seu relacionamento com a gera¢dao Z, tanto em termos
financeiros, quanto em atitudes racionais e sentimentais. As implica¢oes gerenciais circundam
em termos do conhecimento acerca do comportamento do consumidor para a execugao e
tomada de decisao por gestores de marketing.

Por fim, as pesquisas no campo do comportamento do consumidor no contexto
brasileiro também apontam que a gera¢ao Z pode implicar diretamente a maneira como as
empresas atuam dentro do seu mercado, de forma que as organizagdes busquem adaptar a sua
cultura e capacidade para aproveitar as oportunidades existentes (ALMEIDA; ITUASSU,
MOURA, 2016, NETO et al. 2015, SCHARF; ROSA; OLIVEIRA, 2012).

Este artigo se estrutura em cinco partes, sendo a primeira essa introducao. Em seguida,
o referencial teorico apresenta os conceitos que embasaram a investigacao. Posteriormente, a
metodologia traz e justifica as principais escolhas metodologicas realizadas. Os resultados sao
discutidos na analise de dados e, por fim, as conclusdes encerram o trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO
A abordagem do referencial tedrico foi realizada baseando-se em trés topicos

principais, relacionados a geracao Z, ao sentido do consumo de roupas e ao final, discorre-se
brevemente sobre envolvimento e consumo.
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2.1 Breve discussao sobre a geracao Z

O termo geracao Z surgiu na Teoria Geracional de Howe e Strauss, que promoveram
uma pesquisa utilizando a Web para nomea-la (BALDA; MORA, 2011), embora também seja
conhecida como M, multitarefas, ou C, de conectada, ou ainda geragdo digital, on-line,
internet, silenciosa, pontocom (NETO, et al, 2015), iGeneration, Plural ou Geracao Next
(DUFFETT, 2017). Ela inclui os nascidos a partir de 1990 (VEEN; VRAKKING, 2009), ou
seja, aqueles que sucedem os individuos da geragao Y.

Essa geracao se caracteriza por conviver, desde muito cedo, com o uso intenso de
websites — especialmente as redes sociais, plataformas de ensino on-line e por compartilhar
informagdes utilizando a televisao, computadores e smartphones simultaneamente
(CSOBANKA, 2016). Contudo, como aprendeu sozinha a utilizar esses equipamentos, a
geracao Z nao aprendeu, de modo estruturado, como avaliar as melhores formas de obter
conhecimento e prefere aprendizagens instantaneas (BALDA; MORA, 2011), o que
influencia o seu processo de decisdao de compra.

Relacionando o marketing a essa geracao, Duffett (2017) afirma que as comunicagdes
de marketing de midia social tém uma influéncia favoravel nos componentes de atitude
cognitiva, afetiva e comportamental entre os consumidores jovens, mas em uma escala
decrescente, em congruéncia com o modelo de funil de compra. Esse padrio de
comportamento carrega aspectos para esses individuos como altamente independentes,
ambiciosos, confiantes, otimistas, propensao ao consumo conspicuo, com maior foco em
mensagens criativas de branding - discernindo rapidamente marcas que nao sao confiaveis
(DUFFETT, 2017).

No consumo, a geragao Z apresenta um paradoxo relacionado a necessidade desses
jovens se manterem integrados as pessoas de mesma idade e visarem tendéncias recentes, ao
passo que também buscam uma individualidade e criacao de estilo proprio (NETO et al,
2015). Segundo esses autores, mesmo considerando que as experiéncias vivenciadas na
adolescéncia influenciam o comportamento dos individuos na vida adulta e, também, que a
geracao Z esta cada vez mais responsavel por suas decisdes de consumo — influenciando, com
1550, as decisdes de compra das familias -, sao poucos os estudos académicos que investigam
“a maneira como a populagao jovem se comporta enquanto consumidora, ja que prevalecem
nessa area os estudos realizados por institutos de pesquisa [de mercado], a pedido de empresas
cujo publico-alvo € formado por jovens” (p.296).

No contexto brasileiro, as poucas pesquisas “indicam que a geragdo Z mostra-se
exigente, individualista, consumista, menos fiel as marcas e absolutamente digital”. Além
disso, possuem “interesse em produtos ligados a moda e a vaidade, em uma busca pela
autoafirmacao e status social” (CERETTA, FROEMMING, 2011, p. 15). Para os autores, a
segmentacao desse mercado representa um desafio para o mercado de massa, especialmente
por esses consumidores serem dispersos e diversificados em termos de compra. Por isso, €
imperativo aprofundar o conhecimento sobre esse grupo, dado que a literatura ainda é muito
limitada (ALMEIDA, ITUASSU, MOURA, 2016).

2.2 O Sentido do Consumo de Roupas

As investigagOes anteriores sobre o significado do consumo de roupas avangaram ao
descrever os efeitos dos mercados sobre muitos aspectos do comportamento do consumidor,
desde a busca e memoria de informagdes até as estratégias de participacao em jogos de
competicao por status. Nessa concepgao, alguns consumidores se relacionam com o vestuario
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para se associarem com pessoas de classes sociais diferentes (MELANIE; WALLENDORF,
2017), discussao bem documentada em pesquisas que aliam a dinamica da psicologia social a
literaturas sociologicas, especialmente quando unem comportamento do consumidor e cultura
material (MILLER, 2010). Fruto dessa alianga, surge uma conexao critica entre as dimensoes
altamente relacionadas com o sentido do consumo de roupas (status, hierarquia e poder) e os
objetos materiais co-ocorrendo no espago social (O'GUIN; TANNER; MAENG, 2015).

O significado desse consumo pode atrelar-se ainda a valores hedonicos e utilitarios,
marcando a fidelidade do consumidor por uma relacdo indireta entre satisfacdo, lealdade,
confianca e valor percebido (MOLINILLO et al., 2017). Pode ter ainda um sentido cultural,
como um traje especifico que associa as necessidades pessoais ao seu desejo por autenticidade
(SMITH; STANNARD, 2016) ou, por exemplo, no caso do uso de roupas vermelhas por
lideres politicos, que pode ou nao ter efeitos no sujeito ao julgar o quao bom lider o candidato
parece ser (KRAMER, 2016).

Para além das relagdes do consumidor sobre o objeto (como identidade e
representacao do vestuario), artigos recentes também examinam a agéncia das roupas sobre as
praticas no cotidiano (PAJU, 2017). Para a autora, as roupas possuem esse carater social
porque transmitem a individualidade, reduzem ou expandem as possibilidades de sentido e
alteram as formas de o individuo se constituir como sujeito. Partindo dessa concepgao,
pesquisadores tem demonstrado a relagcao da roupa com a propria Administra¢ao, apontando,
por exemplo, que a mulher mulgumana em Israel adota o véu pouco antes ou logo apds sua
nomeacao para posi¢des profissionais em nivel de chefia, sendo esse um fenomeno crescente
que tém consequéncias diretas em seu status na sociedade arabe e na capacidade de a roupa
ajuda-la a se constituir como gerente (ARAR; SHAPIRA, 2016).

Porém, a roupa pode refor¢ar a natureza discriminatoria, como demonstrado em um
estudo em que os gestores estratificam os candidatos no processo de recrutamento e selecao
com base na roupa e contratam aqueles que levem os clientes a terem pensamentos sexuais a
partir do seu traje, buscando aumentar o envolvimento com o consumo (WALTERS, 2016). O
oposto também pode ocorrer, ou seja, a roupa pode ser uma ferramenta para diminuir a
discriminac@o contra ex-prisioneiros quando, para se reengajarem na sociedade, vestem-se de
uma forma que nao declare percepgdes como ex-detentos, relacionando o sentido do consumo
a uma pratica social na qual a roupa suporta nogdes de recuperagao e criagao de identidade
(SMILEY; MIDDLEMASS, 2016).

Apesar da riqueza dessas discussoes, nao foram encontradas pesquisas que relacionem
o envolvimento do consumidor brasileiro da geracao Z com o consumo de roupas. Nesse
contexto, artigos internacionais sobre o consumo de jovens trazem importantes contribuigdes
relacionadas aos aspectos simbolicos do vestuario, mas com poucas descobertas sobre o papel
das rotinas e regras do vestir-se no cotidiano (LAAN; VELTHUIS, 2016). Para os autores,
alguns jovens holandeses expressam quem pensam que sao ao se vestirem em conformidade
com as exigencias sociais e situacionais, usando trajes discretos e similares aos amigos para
evitar atrair atengdes, ou seja, utilizam a roupa como fonte de conforto e nao de angustia. De
outro lado, uma parcela dos jovens malaios apresenta forte tendéncia a seguir a “ultima
moda”, atrelando o sentido a uma cultura descartavel (YEE; HASSAN; RAMAYAH, 2016).
Uma situac¢ao bem diferente foi encontrada em uma amostra de indianos, cujo comportamento
favoravel ao meio ambiente influencia a tendéncia em priorizar a compra de roupas organicas
(KHARE, VARSHNEYA, 2017). Por sua vez, algumas adolescentes americanas com niveis
altos de sexualidade internalizada usam roupas mais sensuais para declararem suas
identidades (MCKENNEY; BIGLER, 2016). Essa diversidade de sentidos ao redor do mundo
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refor¢a a necessidade de ampliar as compreensdes em outras regides geograficas em relacao
ao envolvimento do sujeito com o consumo, discussao que consta no proximo topico.

2.3 Envolvimento e Consumo

O significado do conceito de envolvimento possui diferentes conteudos entre os
estudiosos ou até mesmo uma falta de definicao mais especifica a respeito do termo (KIM;
WOO; UYSAL, 2015), mas, em geral, esta relacionado a importancia do produto ou servi¢o
(HONG, 2015). Isso se deve ao fato de que o proprio construto nivel de envolvimento €
utilizado em aplicacdes distintas, o que gera diferencas conceituais. Essas aplica¢des sao
basicamente: envolvimento com a publicidade ou propaganda, envolvimento com os produtos
e envolvimento com a decisao de compra.

De acordo com Zaichkowsky (1985), independentemente do contexto utilizado, a
construgao de uma medida de envolvimento deve captar as diferencas entre os individuos
(interesses, valores e necessidades perante o objeto), objetos (caracteristicas distintivas),
situagdes (fatores temporais que aumentam ou diminuem a relevancia perante o objeto) e até
mesmo o nivel de importancia do objeto ou do comportamento (MAHAN et al., 2015; KIM;
WOO; UYSAL, 2015; CHEN; HUANG, 2013; ZAICHKOWSKY,1986). Assim, diferencas
no envolvimento com os produtos fazem com que as pessoas prestem mais atenc¢ao, criem
maior importancia e se comportem de forma diferente no processo decisorio, na escolha dos
produtos, nas mensagens de comunica¢ao, dentre outros (ZAICHKOWSKY,1986).

Neste sentido, o envolvimento afeta o nivel de busca de informagdes por parte dos
consumidores e influencia o nivel de risco que eles estao dispostos a assumir (PANSARI;
KUMARLI, 2016). A presente pesquisa utiliza o mesmo conceito de Zaichkowsky (1985), o
qual foi usado para a criacdo de uma escala de mensuracao das atitudes. Para a autor, o
envolvimento € “a percep¢ao de uma pessoa a respeito da relevancia de um objeto baseado
nas suas necessidades, valores e interesses inerentes” (ZAICHKOWSKY,1985, p.342).

O envolvimento ¢ um dos construtos psicograficos mais importantes para se prever e
conhecer o comportamento dos consumidores e influencia diretamente o seu processo
decisorio (PANSARI; KUMARI, 2016; KIM; WOO; UYSAL, 2015), além de moldar atitudes
e intencdes comportamentais e definir e explicar as motiva¢des dos consumidores (TENG,
LU, 2016; HONG, 2015). Quanto maior o envolvimento do consumidor com um item, mais
profunda sera a sua busca de informagdes e mais planejada sera a sua compra (HONG, 2015;
CHEN; HUANG, 2013). Por exemplo, no caso das roupas, esse sera um produto de alto
envolvimento caso o consumidor compre esse produto por causa do seu significado
simbolico, pela satisfacdo psicologica e ainda pelo reforco da sua imagem (HONG, 2015).

Além disso, o nivel de envolvimento pode modificar-se ao longo do tempo. O
envolvimento duradouro € classificado como envolvimento constante que nao muda ao longo
do processo de compra, sendo fortemente baseado no valor do produto ou servico e nas
experiéncias anteriores do consumidor. O envolvimento que muda ao longo do processo de
compra ¢ conceituado como envolvimento situacional e caracteriza-se por uma importancia
temporaria do produto ou servico (HONG, 2015).

Ha de se ressaltar ainda que o envolvimento também ocorre durante o consumo dos
produtos e servicos, influenciando a percepgao de qualidade e satisfacdo. Em termos de pos-
consumo, o nivel de envolvimento influencia as comunicagdes do individuo a respeito da
marca, do produto ou do servigo com outras pessoas e também as suas comunicagdes ou
Jfeedbacks diretamente com a empresa (PANSARIL; KUMARI, 2016; HONG, 2015).
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3. METODOLOGIA

Esta pesquisa teve duas etapas. A primeira foi exploratoria-qualitativa, envolvendo
entrevistas, e a segunda foi descritiva-quantitativa, por meio da realizagao de um survey. Em
relagdo a etapa exploratoria-qualitativa, o objetivo foi identificar o sentido do consumo para a
geracao Z para posterior elabora¢ao do instrumento de coleta de dados da etapa descritiva-
quantitativa. Assim, foram realizadas entrevistas com trés individuos pertencentes a geragao
Z. O inicio das entrevistas abrangeu questdes mais amplas, para deixar os entrevistados mais
confortaveis, dando-lhes a ideia de que poderiam contribuir, seguindo, depois, a linha de
pensamento dos mesmos. O roteiro de entrevista foi composto por dez perguntas, o qual pode
ser representado sucintamente pelo Quadro 1.

QUADRO 1 — Conceitos e topicos que compdem o roteiro de entrevista.
CONCEITOS / TOPICOS RELACIONADOS AO CONSUMO AUTORES
O consumo organiza a vida social: o que comer, vestir, comprar ou ndo. Consumo de | McCracken (2010)
hébitos, valores e aparéncias. Emocdes como (in) felicidade ou (des) prazer explicam | Bauman (2008).
o sentido individual do consumo para o sujeito.

O consumo tem o poder de segregar as relagdes sociais. Um vestudrio que evidencia | Bauman (2008),
uma discriminagdo entre classes alta e baixa também mostra a natureza da diferenca | McCracken (2010),
entre o refinamento de uma e a suposta vulgaridade da outra. O consumo | Rocha (2005).
discriciondrio (distinto) expressa o prestigio das relagdes de poder.
Sociedade baseada no excesso. O capitalismo dirige os imaginarios - realizacdo de | Lipovetsky (2006).
fantasias - para o consumo em excesso. Algumas pessoas sao manipuladas para
consumir, sendo que as de menos rendimentos sdo consumidoras apenas potenciais.
A imagem ¢ o valor central nas relagdes de consumo: predominio da informacdo, | McCracken (2010),
midia e signos. Ha liberdade para definir o sentido extraido dos bens. A publicidade e | Lipovetsky (2006).
a moda dao sentido ao consumidor individual.
Fun¢do comunicativa dos bens: o individuo escolhe seus proprios significados | McCracken (2010),
através da cultura. Na sociedade de consumo os bens ddo significado a vida: estilos | Bauman (2008),
de vida, nocdes de si e sobrevivéncia diante das mudancas sociais. Os homens e | Rocha (2005).
objetos adquirem sentido, produzem significagdes e distingdes: os objetos trazem
presenca de identidades, visdes do mundo ou estilos de vida. A Consumer Culture
Theory — CCT molda o mundo: esta cultura constitui o mundo, suprindo-o com
sentido.

O computador é um aparelho doméstico para o aprendizado, comunicac¢do, lazer, | Tapscott (1998).
compras e para o trabalho. Ha influéncia pelo entretenimento na TV. A geracdo Z
convive com as redes sociais, com o acesso a websites, plataformas de ensino on-
line, utilizando a televisdo, computadores, smartphones e recursos de alta tecnologia.
Fonte: elaborado pelos autores

Nessa fase, foram realizadas entrevistas em profundidade com trés estudantes do curso
de bacharelado em Administracao. A selecao dos sujeitos ocorreu por disponibilidade,
envolvendo os individuos que foram convidados e demonstraram interesse em participar. Este
procedimento nao probabilistico € caracteristico da amostragem intencional, em que o
pesquisador escolhe certos elementos para pertencer a amostra, por julgar tais caracteristicas
bem representativas (COOPER; SCHINDLER, 2011). Adiante, por meio de analise de
conteudo, foram criadas as categorias de analise: cultura de consumo, nivel de consumo e
arranjo social (nivel de vinculagao do sujeito), assim como suas respectivas subcategorias.
Sua elaboragao fundamentou-se na literatura e na pesquisa de campo realizada, com base nos
termos recorrentes, conceitos e construgdes observadas nas falas dos entrevistados:
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- Cultura de consumo: visa articular os estudos sobre o consumo (teoria) com a vivéncia dos
entrevistados (pratica). Avalia os possiveis fatores que levam os entrevistados a adotarem
determinado sentido para o consumo.

- Nivel de Consumo (nivel de consciéncia): busca entender a consciéncia do sujeito a respeito
do fenémeno do consumo.

- Consumo como arranjo social: liga-se a questdes que envolvem niveis de vinculacao do
sujeito ao fendmeno consumo. Diferencia-se da categoria anterior pelo engajamento do
individuo neste arranjo social.

Em relacdo aos resultados obtidos nessa fase, de forma sucinta, nas falas dos
entrevistados o sentido do consumo pode ser descrito como a satisfagdo e o prazer, mas, por
outro lado, o vicio. Além disso, se o consumo diminuisse haveria grande perda para as
organizagOes e suas diversas marcas e isso se refletiria na vida dos sujeitos, entendendo que o
consumo mantém as organizagdes e 0s empregos, ja que para ter e gastar (consumir) mais, as
pessoas devem trabalhar, desempenhar suas atividades, estudar e se esforcar.

A partir desses resultados obtidos na etapa exploratoria-qualitativa, procedeu-se a
construcao do instrumento de coleta de dados (as questdes sdo apresentadas na analise de
dados) da etapa descritiva-quantitativa. Foi realizado o pré-teste com 35 respondentes, com o
intuito de identificar problemas de entendimento, fadiga, falta de op¢des de resposta, enfim,
quaisquer falhas que os respondentes pudessem perceber (MALHOTRA, 2011). O pré-teste
foi realizado com o publico-alvo da pesquisa (geracao Z). A partir desse procedimento,
pequenas alteragdes foram feitas.

O questionario consistiu em afirmativas nas quais os respondentes tinham a disposi¢ao
um escalonamento variando de 0 a 10 com as ancoras “discordo totalmente” e “concordo
totalmente™. Neste caso € possivel captar, de forma mais detalhada e precisa, as variacdes das
opinides dos respondentes (NUNNALY; BERNSTEIN, 1994; FORNELL et al., 1996).

Na etapa exploratoria da pesquisa, também foi identificado o envolvimento dos
respondentes com o consumo de roupas novas, o qual se mostou muito importante. Nesse
ponto, cabe esclarecer que o processo de decisao de compra divide-se em varias etapas,
incluindo aquelas pré-compra (reconhecimento de necessidade, busca de informacdes,
avaliacao de alternativas), compra e pds-compra (consumo, satisfacdo e descarte)
(BLACKWELL; MINIARD:; ENGEL, 2005). A escolha de focar o instrumento de pesquisa
na etapa da compra e posse fundamentou-se em Richins e Dawnson (1992), segundo quem a
posse e a aquisicao sdo elementos centrais na vida dos individuos, principalmente para os
mais materialistas. Assim, acredita-se que compreender melhor aspectos relacionados a
aquisicao de roupas novas explica de forma mais adequada o sentido do consumo de roupas
do que entender o consumo (uso) de roupas propriamente dito.

Assim, optou-se por inserir no questionario a escala de envolvimento desenvolvida por
Mittal (1995). Os itens que formam a escala possuiam, como ancora, os conteudos: “Nao
Importante/Importante”, “Nao significa nada para mim/Significa muito para mim”, “Nao me
interessa/Me interessa”, “Nao prioritario/Prioritario” e “Nao tem a ver comigo/Tem a ver
comigo”, com o escalonamento também variando entre 0 a 10.

A amostra foi por conveniéncia, formada por alunos de uma Faculdade no interior de
Minas Gerais e de um Centro Universitario da capital do estado. Os estudantes responderam o
questionario eletronico por meio do Google Docs nos laboratorios das instituigdes. A amostra
foi composta por um total de 307 individuos, sendo esse numero superior a0 minimo exigido
de cinco casos para cada variavel do questionario a ser usada nas analises multivariadas de
dados (HAIR et al., 2009).
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4. ANALISE DE DADOS

A analise de dados fo1 dividida nas seguintes etapas: (1) descrigao das caracteristicas
da amostra e tratamento de dados; (2) identificagdo dos fatores subjacentes ao sentido do
consumo da roupa nova e verificacdo da confiabilidade dessas dimensdes; e (3) verificagao
das validades convergente e das validades discriminante das dimensdes geradas.

4.1 Caracteristicas da Amostra e Tratamento de Dados

A amostra foi constituida majoratoriamente por individuos do sexo feminino —
aproximadamente 59% -, com idades entre 17 e 25 anos e com renda familiar de até 5 salarios
minimos (entre 60% do total de respondentes).

Em virtude do meio de coleta de dados empregado, nao houve a ocorréncia de dados
faltantes. Por conseguinte, todas as questdes presentes no questionario foram mantidas. Outro
item verificado foi em relagao a normalidade ou nao da amostra. Para tal foi realizado o Teste
de Kolgomorov-Smirnov, que mostrou que nenhuma das variaveis possui uma distribuicao
normal. O passo seguinte foi a verificagao da presenca de outliers multivariados, por meio do
calculo da distancia empregando a D? de Mahalanobis, com 49 graus de liberdade para o
Teste do Qui-Quadrado (valor de 84,04), sendo que todos os valores do D? acima desse valor
sao considerados outliers multivariados (MALHOTRA, 2011; HAIR et al., 2009). O resultado
dessa analise foi a exclusdo de 6 itens considerados outliers multivariados, com a amostra
final sendo formada por 301 elementos.

4.2 Dimensodes, Confiabilidade, Validade Convergente e Validade Discriminante

O passo seguinte da analise de dados diz respeito a geragao das dimensdes relativas ao
consumo de roupas novas pela geragao Z. Por conseguinte, uma analise fatorial exploratoria
(AFE) foi realizada com os 44 itens identificados na etapa exploratoria mais os 5 itens da
escala de envolvimento. Esses itens foram agrupados em 8 dimensdes (prestigio e
sociabilidade, sentimento e sensagdes, envolvimento, forca da marca, custo e beneficio,
consumo em excesso, economia e felicidade, e identidade), retendo todos os 49 itens. Ha de se
ressaltar ainda que somente 5 itens apresentaram “‘carregamento” em mais de uma dimensao e
que todos os itens retidos apresentaram o valor para o componente acima de 0,40. Em relagao
ao construto envolvimento, que foi o terceiro fator extraido, ndo houve nenhum tipo de
duplicidade com todos os outros e os cinco itens que formam o construto envolvimento foram
exatamente os itens retidos para esse fator gerado (F3).

A defini¢ao sobre em qual dimensao cada um dos 5 itens - “carregados” em mais de
um fator - foi alocado baseou-se no maior valor do item em relagao ao fator. Desses 5 itens, 4
deles formavam a dimensao F4, a qual foi incluida nos fatores F1 e F2, em razao dos valores
dos seus componentes e também a partir da validade de conteudo realizada. No caso
especifico de dois itens que poderiam formar um novo fator ou dimensao, analises posteriores
indicaram que nao houve validade discriminante em relagdo aos fatores F1 (Prestigio e
Sociabilidade) e F2 (Sentimento e Sensagdes), o que era esperado, em virtude de que o valor
do componente desses dois itens foi alto e bastante similar ao valor do componente no novo
fator ou dimensao que poderia ser formado por esses dois itens.

Para a realizacao da AFE é necessario ainda considerar os seguintes pressupostos: (1)
teste de esfericidade de Barlett no qual o resultado favoravel € aquele que apresenta
correlagao significativa em nivel de 95% (Morgan & Griego, 1998); (2) adequacidade da
amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) - deve apresentar valores acima de 0,80, sendo que
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valores acima de 0,60 sdo considerados aceitaveis para estudos exploratorios (Malhotra, 2011;
Hair et al., 2009); (3) correlagdes significativas entre os itens que formam os construtos.
Todos os pressupostos da AFE foram atendidos e os valores dos componentes possuem
valores muito bons. Para a AFE geral com todos os itens, o valor do KMO foi de 0,924. O
teste de esfericidade de Bartlett foi significativo em 0,000 e a variancia explicada foi de
67,224%. Em relacao a correlacao entre todos os itens, os resultados mostram que o total de
correlagdes foi de 1.127, sendo que 1.019 foram significativas em nivel de 99% ou em nivel
de 95%. O método de extragdo foi o de fatoracdo dos eixos principais e, para facilitar a
identificagao dos itens em seus respectivos fatores, foi feita a rotagao pelo método varimax.

Na Tabela 1, sdo exibidos os dados relativos aos pressupostos, carga fatorial,
comunalidade, variancia explicada, confiabilidade, entre outros. E necessario ressaltar que o
oitavo fator € formado somente por um item - “A roupa nova que vocé usa reflete o que vocé
€”. Por isso, os dados relativos a Tabela 1 ndo estao disponiveis para o Fator 8 (Imagem).
Além disso, em relagdo a variancia explicada para todos os fatores gerados pela AFE, esta
apresentou um valor acima de 50%, sendo que, na maioria dos casos, o valor da variancia
explicada excedeu os 60%.

Outro item analisado em relacdo as dimensdes obtidas a partir da AFE ¢é a
confiabilidade das sub escalas que formam cada uma das dimensdes. Para tal, fo1 calculado o
valor do Alpha de Cronbach para cada uma dessas dimensdes, o qual apresentou um valor
aceitavel para a maioria dos casos. O valor considerado aceitavel para escalas exploratorias ou
quando se testa a escala pela primeira vez — como foi o caso nessa pesquisa — ¢ de no minimo
0,60, sendo que os valores acima de 0,80 — principalmente para escalas ja testadas
anteriormente — sao considerados desejaveis (MALHOTRA, 2011; HAIR et al., 2009). Assim,
os fatores F6 (custo e beneficio) e F9 (economia e felicidade) nao se mostraram confiaveis
para medir os itens que as formam. Também foi verificado se a retirada de algum item poderia
aumentar o valor do Alpha de Cronbach para alguma das 9 dimensdes existentes, exceto para
aquelas formadas por somente um ou dois elementos. Os resultados indicaram que a retirada
de itens nao aumenta o valor do Alpha de Cronbach de nenhuma das 8 dimensdes, com
excecao do F3 (envolvimento), cujo valor aumenta de 0,873 para 0,895, mas como o valor do
Alpha de Cronbach é 6timo, optou-se por manter todos os 5 itens da dimensao F3.

Tabela 1 — Valores da Dimensionalidade, Confiabilidade e Validade das Dimensoes dos
Sentidos do Consumo de Roupas Novas Pela Geracao Z

Fator Descricao dos itens Compo |Carga Fatorial
-nente | Padronizada

F1 — Prestigio e | A roupa nova que vocé usa ajuda vocé a se tornar amigo de

Sociabilidade outras pessoas. 0,730 0,81239

A roupa nova que vocé usa aumenta o seu status. 0,749 0,78587

V.E.=55,759% | A roupa nova que vocé usa faz com que as outras pessoas 0.724 0.72079
KMO = 0,930 achem que vocé esta "bem de vida". ’ ’

E.B.=2443.219 R é i
A roupa nova que vocé usa faz vocé se sentir parte de um 0.808 0.85406

Sig. = 0,000 grupo de pessoas.

A.C.=0933 A roupa nova que vocé usa faz vocé se sentir diferente das

AV.E. = 0,61 16 outras pessoas_ 0,723 0,77151
C.C.=09533 Postar nas redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) imagens

. L 0,682 0,7015
de vocé usando roupas novas gera inveja em outras pessoas.

A roupa nova que vocé usa "chama a atengdo" de outras 0.691 0.70331
pessoas.

A roupa nova que voceé usa faz vocé se sentir poderoso. 0,749 0,76743

Continua
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Continuacao

Postar nas redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) imagens

L N - 0,766 0,83162
de vocé usando roupas novas faz vocé sentir bem.
A roupa nova que vocé usa faz com que outras pessoas
aceitem que vocé faga parte de um grupo. 0,763 0,78366
Compra roupas novas faz vocé se sentir mais importante. 0,771 0,81378
Se o0s seus amigos tém uma roupa nova, vocé fica com
vontade de ter uma igual. 0,890 0,85885
Postar nas redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) imagens
. . , . " 0,789 0,72517
de vocé usando roupas novas da prestigio a voce.
A roupa nova que vocé usa ajuda outras pessoas a terem a 0.751 077111
imagem que vocé deseja. ’ ?
F2 — Sentimento | Vocé considera o ato de comprar uma roupa nova como uma 0.730 0.82057
e Sensacoes recompensa pessoal.
Visitar lojas de roupas € algo que deixa vocé feliz. 0,766 0,82664
V.E.=53,757% | Comprar roupas novas € tdo agradavel quanto usa-las. 0,710 0,78354
KMO =0,912 Vocé mostra para outras pessoas as roupas novas que acaba
E.B.=2419,990 | comprando. 0605 |  0,65072
Sig. = 0,000 As roupas que outras pessoas usam nas redes sociais
A.C.= 0,927 (Instagram, Facebook, entre outros) fazem com que vocé 0.890 0,59218
A.V.E.=0,5992 | deseje também ter essas roupas
C.C.=0,9501 A roupa nova que voceé usa faz vocé se sentir mais seguro. 0,710 0,73657
A roupa nova que vocé usa traz satisfagdo pessoal. 0,797 0,84115
Vocé considera o uso de uma roupa nova uma recompensa 0.811 0.91368
pessoal.
Apoés comprar uma roupa nova, vocé fica com vontade de 0.707 0.71627
comprar outra ainda melhor.
Usar roupas novas significa para vocé diversado. 0,787 0,84036
Comprar roupas novas para vocé significa diversdo. 0,817 0,86876
A compra de roupas gera mais beneficios do que problemas. 0,530 0,50603
A roupa nova que vocé usa aumenta a sua autoestima. 0,804 0,82560
}insa: uma roupa nova compensa parte das caréncias que vocé 0.699 0.72001
F3 — Envolvimento | Usar roupas novas ¢ para mim importante. 0,862 0.83149
V.E. =67,143% ’
KMO = 821,874 | Usar roupas novas significa muito para mim. 0,891 0.87669
E.B.=0,840 ’
Sig. = 0,000 Usar roupas novas me interessa. 0,859 0.86563
AC.= 0873 I i
A.V.E.=0,6251 | Usar roupas novas € para mim prioritario. 0,623 0.53771
C.C.=0,8905 _ .
Usar roupas novas tem a ver comigo. 0,833 0,79196
F5 — For¢a da | Vale a pena comprar uma roupa nova falsificada com uma | 0,914 0,80762
marca marca famosa por preco e qualidade inferiores.
V.E.=83,58%
KMO_= 0.500* Se vocé ndo tem muito dinheiro, vale a pena comprar roupas | 0,914 0,83159
E:B'__ 179,028 falsificadas de marcas famosas, mesmo sendo elas de baixa
Sig. = 0,000 qualidade.
A.C.=0,803
AV.E.=0,6719
C.C.=0,8037
F6 — Custo e | Quem compra mais roupas do que precisa pode ser | 0,792 0,49027
Beneficio considerado uma pessoa doente.

V.E. =62,733%
KMO = 0,500%*

Continua
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E.B.=20,013 Continuacao
Sig. = 0,000
A.C.= 0405
A V.E.=0,2551
C.C.=0,4063
Para vocé, o mais importante na escolha de uma roupa nova é | 0,792 0,51941
a relacdo entre o seu custo e o seu beneficio
F7 — Consumo | Vocé so gasta dinheiro com roupas de que realmente precisa. | 0,643 0,37957
em Excesso (R - Item reverso)
V.E.=57,013%
KMO = 0,607 Vocé compra roupas que depois acaba nio usando ou usando | 0,796 0,65017
E.B.=114.255 muito pouco.
Sig. = 0,000
A.C.= 0,603 Vocé possui mais roupas do que precisa para viver. 0,815 0,74493
A V.E.=0,3739
C.C.=0,6264
F9 — Economia e | Se vocé consumisse somente 0 necessario vocé seria mais 0,657 0,56171
Felicidade feliz.
V.E. = 65,66%
KMO = 0,500%*
E.B.=30,814
Sig. = 0,000 Se vocé consumisse somente 0 necessario vocé economizaria | 0,657 0,55755
AC.= 0477 dinheiro.
AV.E.=03132
C.C.=04770
F10 — Identidade | A roupa nova que vocé usa faz com que vocé se sinta "na | 0,880 0,79757
V.E.=7742% moda".
KMO = 0,500*
E.B.=106,40
Sig. =0,0000 A roupa nova que vocé usa reflete aquilo que vocé gostaria de | 0,880 0,6867
A.C.= 0,703 ser.
A V.E.=0,5538
C.C.=0,7117

Fonte: dados da pesquisa.

Notas: 1) V.E. € a variancia explicada pelo fator. 2) KMO ¢ o valor do teste de KMO. 3) E.B. é o valor do teste
de esferecidade de Bartlett. 4) Sig. € o do teste estatistico de esfericidade de Bartlett. 5) A.C. € o valor do Alpha
de Cronbach. 6) A.V.E. é a variancia média extraida. 7) C. C. é a confiabilidade composta. 8) * Como o
construto é formado por dois fatores, o valor do KMO ¢ de 0,500.

Para a verificacao da validade convergente, optou-se por analisar os valores das cargas
padronizadas, as quais devem apresentar um valor acima de 0,5. O mesmo ocorre com a
variancia média extraida, que deve possuir um valor de pelos menos 0,5 (HAIR et al., 2009).
Outro valor a ser verificado ¢ a confiabilidade composta (CC), a qual deve possuir valores
acima de 0,7 (HAIR et al., 2009).

Os resultados indicam que, da mesma forma que ocorreu em relacdo a confiabilidade,
os fatores F6 (custo e beneficio) e F9 (economia e felicidade) ndao possuem a validade
convergente - apesar de possuirem valores para a carga fatorial considerados aceitaveis pela
literatura — em virtude dos baixos valores da AVE e da CC. Além disso, o fator 7 (consumo
em excesso) também apresentou valores nao adequados para os valores da AVE e da CC. Isso
se deve ao fato de que o item “Vocé so gasta dinheiro com roupas de que realmente precisa”
apresentou um baixo valor para a carga fatorial padronizada. Optou-se pela sua retirada para
aumentar os valores da AVE e da CC. Entao o Fator 7 passou a contar com dois itens, sendo
que o Alpha de Cronbach possui valor de 0,653, os pressupostos da AFE foram atendidos e o
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valor da AVE foi de 0,48438, podendo ser arredondado para 0,50 e CC no valor de 0,7611,
indicando a validade convergente.

No caso da validade discriminante dos fatores, foi realizada uma comparagao entre os
valores das correlagdes entre as dimensdes e a raiz quadrada das respectivas AVEs. Esse
ultimo valor para dois fatores deve ser maior do que a correla¢do entre eles. Além disso, a
correlagao entre dois fatores ou dimensdes nao deve apresentar um valor acima de 0,85
(HAIR et al., 2009).

Tabela 2 — Matriz da Correlagdo Entre os Fatores e Suas Respectivas AVEs

F1 F2 F3 F5 Fo6 F7 F9 F10
F1 0,7803
F2 0,2967 0,7681
F3 0,4741 0,6103 0,7906
F5 0,3421 0,2806 0,1464 0,8197
Fé6 0,4487 0,4668 0,2553 04167 0,5051
F7 0,4939 0,6970 0,3642 0,1966 0,0232 0,6960
F9 0,2595 0,2689 0,3736 0,4033 0,6685 0,3471 0,5596
F10 0.8276 0,7226 0,7627 0,1457 0,4165 0,3761 0,2572 0,7442

Fonte: dados da pesquisa.

A diagonal principal da Tabela 2 — com os valores em negrito — representa a raiz
quadrada da AVE do respectivo fator. Os outros valores representam a correlagdo entre o fator
da linha e o fator da coluna. Os resultados indicam que, das vinte e oito relagdes, somente trés
nao possuem validade discriminante. Entao, entre F6 e F9; e entre F10 e F1 e F10 e F3 pode
haver redundancia entre os fatores. Mais especificamente, faz sentido agrupar os fatores F1 e
F10, bem como agrupar os fatores F6 e F9.

Nesse caso, o modelo final sobre o sentido do consumo por parte dos jovens
consumidores seria formado por 7 fatores multi-itens, além do Envolvimento, que ja possui
uma escala validada em estudos prévios, totalizando entdo 8 fatores, aqui nomeados:
Prestigio, sociabilidade e identidade (agrupando-se F1 e F10, ou seja, envolvendo questdes
relacionadas a status e identidade), Sentimentos e sensagdes, Envolvimento, For¢a da marca,
Moderagao no consumo (agrupando-se F6 e F9, isto ¢, envolvendo consideracdes relativas a
um consumo que nao € nem consciente/ responsavel, nem exagerado, mas moderado),
Consumo em excesso e Imagem.

5.  CONCLUSOES
O objetivo do trabalho foi o de identificar os fatores ou dimensdes capazes de
representar o sentido do consumo de roupas para os jovens da geracdao Z. Pode-se resumir os

resultados obtidos a partir do quadro a seguir.

Quadro 2 — Resumo dos fatores e dos seus respectivos indicadores que representam o sentido
do consumo de roupas por parte dos jovens da geragao Z

FATOR / DIMENSAO INDICADOR

A roupa nova que vocé usa ajuda vocé a se tornar amigo de outras pessoas.

A roupa nova que vocé usa aumenta o seu status.

Prestigio, sociabilidade e | A roupa nova que vocé usa faz com que as outras pessoas achem que vocé esta
identidade* "bem de vida".

A roupa nova que vocé usa faz vocé se sentir parte de um grupo de pessoas.

Continua
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A roupa nova que vocé usa faz vocé se sentir diferente das outras pessoas.

Postar nas redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) imagens de vocé usando roupas
novas gera inveja em outras pessoas.

A roupa nova que vocé usa "chama a atengdo" de outras pessoas.

A roupa nova que vocé usa faz vocé se sentir poderoso.

Postar nas redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) imagens de vocé usando roupas
novas faz vocé sentir bem.

A roupa nova que vocé usa faz com que outras pessoas aceitem que vocé faga parte
de um grupo.

Comprar roupas novas faz vocé se sentir mais importante.

Se os seus amigos tém uma roupa nova, vocé fica com vontade de ter uma igual.

Postar nas redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) imagens de vocé usando roupas
novas da prestigio a vocé.

A roupa nova que vocé usa ajuda outras pessoas a terem a imagem que vocé deseja.

** A roupa nova que vocé usa faz com que vocé se sinta"na moda".

** A roupa nova que vocé usa reflete aquilo que vocé gostaria de ser.

Sentimento e Sensacdes

Vocé considera o ato de comprar uma roupa nova como uma recompensa pessoal.

Visitar lojas de roupas € algo que deixa vocé feliz.

Comprar roupas novas € tao agradavel quanto usa-las.

Vocé mostra para outras pessoas as roupas novas que acaba comprando.

As roupas que outras pessoas usam nas redes sociais (Instagram, Facebook, entre
outros) fazem com que vocé deseje também ter essas roupas.

A roupa nova que voceé usa faz vocé se sentir mais seguro.

A roupa nova que vocé usa traz satisfagdo pessoal.

Vocé considera o uso de uma roupa nova uma recompensa pessoal.

Apds comprar uma roupa nova, vocé fica com vontade de comprar outra ainda
melhor.

Usar roupas novas significa para vocé diversao.

Comprar roupas novas para vocé significa diversao.

A compra de roupas gera mais beneficios do que problemas.

A roupa nova que vocé usa aumenta a sua autoestima.

Usar uma roupa nova compensa parte das caréncias que vocé tem.

Envolvimento

Usar roupas novas € para mim importante.

Usar roupas novas € para mim significa muito para mim.

Usar roupas novas € para mim me interessa.

Usar roupas novas € para mim prioritario.

Usar roupas novas € para mim tem a ver comigo.

Forca da marca

Vale a pena comprar uma roupa nova falsificada com uma marca famosa por preco
e qualidade inferiores.

Se vocé ndo tem muito dinheiro, vale a pena comprar roupas falsificadas de marcas
famosas, mesmo sendo elas de baixa qualidade.

Consumo moderado**

Quem compra mais roupas do que precisa pode ser considerado uma pessoa doente.

Para vocé, o mais importante na escolha de uma roupa nova ¢ a relagao entre o seu
custo e o seu beneficio

Consumo em excesso

Vocé compra roupas que depois acaba ndo usando ou usando muito pouco.

Vocé possui mais roupas do que precisa para viver.

Imagem

A roupa nova que vocé usa reflete o que vocé é.

Economia e felicidade

Se vocé consumisse somente 0 necessario vocé seria mais feliz.

Se vocé consumisse somente 0 necessario vocé economizaria dinheiro.

Nota:

*indicadores incluidos a partir da junc@o dos fatores F 1 e F 10
**indicadores incluidos a partir da jun¢do dos fatores F 6 e F 9
Fonte: elaborado pelos autores.
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Os resultados sdo interessantes em termos de que as dimensdes que apresentaram um
maior nimero de indicadores sao o Prestigio e Sociabilidade e o Sentimento e as Sensacdes.
Isso indica que, apesar de a roupa ser um item essencial e apresentar um carater utilitario no
“dia a dia” das pessoas, os jovens da Geragdao Z percebem, nesse tipo de consumo, muitas
caracteristicas em termos de valores sociais e de valores hedonicos.

Ha de se considerar que se optou por usar um construto que ja possui uma escala
validada em estudos anteriores, que foi o Envolvimento (apesar disso, ao executar a analise
fatorial exploratoria, esse fator foi gerado isoladamente). Os outros fatores foram gerados a
partir da analise fatorial exploratoria, que utilizou os indicadores identificados a partir de uma
pesquisa qualitativa.

Em termos das limitagdes do trabalho, aquela que pode ser considerada mais
importante € que sua amostra ndo € representativa, pois, nao € aleatoria, dificultando a
generalizacao dos resultados. Além disso, ela ¢ formada somente por jovens que estdo
fazendo um curso superior. Por fim, ela for composta por estudantes de somente duas
instituigdes de ensino superior (IES).

A necessidade da realizacao de novas pesquisas € premente. Inicialmente, ha de se
melhorar os indicadores relacionados aos construtos que apresentaram problemas em termos
da validade convergente, por meio da realizacao de uma verifica¢ao de validade de face com
especialistas na area de marketing. Além disso, a criacao de indicadores para o Fator 8
(Imagem) € importante para a criagdo de uma escala e posterior verificacdo das suas
caracteristicas psicométricas. Ha de se ressaltar também a necessidade de se testarem os
indicadores relacionados ao Fator F6 + F9 (Consumo Moderado) existentes e também testar
os indicadores do Fator 10, agrupados no Fator 1 (Prestigio, Sociabilidade e Identidade).
Obviamente, seria necessario ainda o teste com o novo modelo de escala, bem como em
outros paises com culturas distintas da existente no Brasil.
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