ADMINISTRAGAO MERCADOLOGICA _

ADAPTACAO E VALIDACAO DA ESCALA DE CONSUMO

DE STATUS (SCS) PARA USO NO CONTEXTO BRASILEIRO

ADAPTATION AND VALIDATION OF STATUS CONSUMPTION SCALE (SCS) FOR
USE IN THE BRAZILIAN CONTEXT

Suzane Strehlau
Fundagdo Getuiio Vargas - FGV

Francisco Aranha
Fundagdo Getulio Vargas - FGV

RESUMO

O Brasil tem se destacado no mercado dos bens de luxo, que tem no status um dos seus
principais componentes. Este artigo relata a adaptacdo e validacdo, para uso no contexto
brasileiro, de uma escala autodeclarativa e concisa de medicdo de consumo de status,
conhecida como SCS (Status Consumption Scale). Originalmente desenvolvida por Eastman
(1999) nos Estados Unidos, a escala possibilita a utilizacdo do conceito de status por pesqui-
sadores e profissionais de marketing de forma mais precisa e sistematica.

Para o processo de adaptacdo e validacdo, foram aplicados 385 questiondrios a estudantes
de cursos de graduacéo na cidade de S&o Paulo. Os resultados mostraram-se amplamente
satisfatorios, confirmando a validade interna da escala e sua confiabilidade também para o
caso de consumidores brasileiros.

ABSTRACT

Brazil has been outstanding in the market of luxury goods, which has status as one of its
main features. This article presents the adaptation and validation of a concise and
self-declarative status consumption scale for the Brazilian context. Originally developed
by Eastman (1999) in the United States, the scale allows researchers and marketing
professionals to use the concept of status in a more precise and systematic way.

Three hundred and eighty five questionnaires have been distributed to undergraduate
students in the city of Sdo Paulo for the process of adaptation and validation. The results
have been highly satisfactory, confirming the scale’s internal validity and its reliability for the
reality of Brazilian consumers.
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DO LUXO AO STATUS

A industria de bens de luxo estd dentre as
melhores performances no mercado financeiro e
compde o setor dos bens de consumo que cresce
mais rapido (CURTIS, 2000). Seu dinamismo estd
associado a uma elevada rentabilidade, que, por
sua vez, pode ser parcialmente explicada pelo alto
preco obtido por mercadorias percebidas como
simbolo de prestigio pelos consumidores. O preco
alto possibilita a afericdo de maiores margens pelos
varejistas, vistos como um canal de distribuicdo
exclusivo ou seletivo (DEETER-SCHMELZ, 2000).

O Brasil vem sendo classificado como priori-
tario para diversos grupos internacionais gue
operam no mercado de luxo. Por exemplo: a
joalheria Tiffany se instalou em Sao Paulo; o grupo
Swatch (detentor de 17 marcas de relégios como
Breguet, Rado, Longines, Omega, Tissot, Mido,
Calvin Klein e Swatch) considera o mercado brasi-
leiro tdo forte quanto o americano ou o suico; para
a Cartier, 0 mercado de luxo brasileiro sé perde
para 0s EUA, tanto que lancou a edicdo limitada
do reldgio Pasha 500 Anos, em comemoracdo
ao descobrimento do Brasil (BER, 2000); o grupo
Limoges considera o Brasil como um mercado de
extrema importancia (BER, 2000); as filiais brasi-
leiras das marcas Empdrio Armani, Louis Vuitton e
Bally foram campeas mundiais de faturamento
(ASSEF, 2001).

Ha uma hierarquia no mercado de prestigio,
composto pelo segmento de alto luxo, interme-
didrio e acessivel (ALLERES, 1997). Estima-se no
Brasil a existéncia aproximada de 3.000 a 5.000
consumidores do alto luxo (REALLI, 2001). No
exterior, o segmento chamado de acessivel ou de
luxo de massa cresce rapidamente e se expande
de 2% para 10% da populacao (BUTLER, 2001).
Uma estimativa conservadora para o Brasil dimen-
siona 0 mercado de luxo acessivel em cerca de
meio milhdo de consumidores.

Um produto de luxo é aquele que prové
distincdo social por meio de simbolos de status
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socialmente desejéveis e escassos, preco premium
e qualidade. Ha, portanto, um componente tangivel
e um componente intangivel no produto de luxo:
preco, estética, qualidade, de um lado; o signifi-
cado embutido no objeto, que ndo € o préprio
objeto, de outro. A marca sintetiza boa parte do
componente intangivel, agregando aos produtos
uma dimensdo que os diferencia de outros
produtos que satisfazem a mesma necessidade.
A marca de luxo deriva de uma baixa relacdo
entre utilidade funcional e preco, e alta relacdo
de utilidade intangivel (ou situacional) e preco
(KELLER, 1998; NUENQO, 1996; RICHOU, 1999;
CATRETT, 1999; BRUCKS, 2000).

Um dos motivos de compra de um produto de
luxo € o desejo de diferenciacdo social (RICHOU,
1999). Bagwell (1996) afirma que o consumidor
de marcas de luxo procura sinalizar um nivel alto
de riqueza. Mas a preferéncia do consumidor por
um dado conjunto de objetos retrata também um
gosto determinado na hierarquia e classificacao
social (ACCARDO, 1986). Os consumidores se
esforcam por aproximar seu padrdo de consumo
daquele exibido por um grupo, impulsionados por
aspectos como gosto e estilo (CAMPBELL, 1987).

O grau de envolvimento dos consumidores
com o produto também influencia o consumo de
luxo, j& que a relevancia pessoal com que um con-
sumidor percebe um objeto ou situacao interfere
no seu comportamento (FONSECA, 1999). O
envolvimento tende a ser maior quando a auto-
imagem do consumidor estiver envolvida, quando
houver forte apelo emocional ou identificacdo do
consumo como norma de um grupo (FONSECA,
1998). Geralmente uma compra de status esta
relacionada a esses fatores de envolvimento.

O status é a posicdo na sociedade atribuida a
um individuo por outros. Podem-se distinguir trés
tipos, em funcédo da sua origem (EASTMAN, 1999):

- O status por definicdo é herdado por nas-
cenca e se relaciona com o luxo fundado sobre
os valores da aristocracia;



- O status originario da realizacdo é aquele que
emana do reconhecimento social conquistado por
um traco distintivo, como grande saber, poder ou
resperto;

- O status pelo consumo origina-se do consumo
de produtos-simbolos de status.

Neste artigo interessa a terceira categoria, Isto
é, o status por consumo. Veblen foi um dos pri-
melros a formular a relacdo entre a competicao
por aquisicdo de bens e a manutencdo de status,
e a estudar como a riqueza pode agregar prestigio
ao seu possuidor (TASCHNER, 1997, ROCHA, 1999).

No consumo para obtencdo de status, o obje-
tivo do consumidor é obter reconhecimento pelo
grupo de uma certa posicdo na hierarquia social. As
mercadorias sdo usadas como forma de criar e
manter distincoes sociais (FEATHERSTONE, 1995).

Os simbolos de status devem ser socialmente
desejdveis e escassos. Quando o luxo se torna
acessivel a grande parcela da populacdo, perde
parte da sua funcdo de reconhecimento social
elevado, ou seja, o proprietério deixa de exibir um
simbolo de status: quanto mais inacessivel for o
Seu consumo, maior serd o status conferido (BERRY,
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1994; RICHOU, 1999). Assim, a medida que sdo
amplamente disponiveis e divulgados, perdem
seu carater de distincdo. Signos e Imagens repro-
duzidos e copiados freqlientemente desestabi-
lizam o significado de um objeto de consumo; a
marca copiada ou “pirateada” acaba por afetar a
imagem da sua matriz.

Ha4, portanto, um paradoxo na comercializacdo
dos bens de luxo. Quando o sonho de aquisicdo
se realiza e a compra é efetuada, a aura especial
de distincdo comeca a diluir-se e freqlentemente
se transfere para outro objeto de desejo (DUBOIS,
1995). No entanto, o desejo pelo consumo de
status, em si, € mais constante do que os produtos
que o simbolizam. Com o passar do tempo, um
produto que fornece status se modifica, mas o
desejo de possui-lo ndo. Assim, é de Iinteresse
empresarial quantificar a propensdo ao consumo
de status, pois conhecer o consumidor é o ponto
de partida para se tentar prever seu comporta-
mento. Se a empresa opera com bens de luxo,
deve compreender o quanto seus consumidores
sdo sensivels as mensagens de status embutidas
na marca.

Quadro 1 - Etapas do estudo de Eastman, 1999

1. Especificacdo do dominio do construto
2. Geracdo amostra de itens
3. Coleta inicial de dados
4. Purificacdo da medida
A. Coeficiente alpha inicial
B. Analise fatorial exploratoria
C. Andlise fatorial confirmatoria
5. Coleta adicional de dados
6. Avaliacao da confiabilidade com os dados adicionais
A. Coeficiente alpha
B. Teste e reteste
7. Avaliacdo da validade
A. Contetido
B. Critérios
C. Construto
1. Discriminante
2. Nomologico

Estudo 1

Estudo 1

Estudo 1

Estudo 1,2, 3,4,5, 6
Estudo 1

Estudo 2, 3, 4,5, 6
Estudo 1, 2
Estudo 2, 3, 4,
Estudo 2, 3, 4,
Estudo 2, 3, 4
Estudo 4
Estudo 1,2, 3, 4,5, 6
Estudo 1

Estudo 2, 3, 5

Estudo 2, 4, 5, 6
Estudo 2, 4, 5

Estudo 4, 6

56
5,6
5,6

'
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Quadro 2 - Itens da SCS final, em inglés

Itens da SCS

1.1 would buy a product just because it has status

2.1 am interested in new products with status

3. 1 would pay more for a product if it had status

4. The status of a product is irrelevant to me (revertida)

5. A product is more valuable to me if it has some snob appeal

n=25I

A ESCALA ORIGINAL: STATUS CONSUMPTION
SCALE (SCS)

Eastman (1999) desenvolveu uma escala
unidimensional autodeclarada para ser utilizada
pelos profissionais de marketing na investigacdo
da tendéncia de seu publico-alvo a consumir status.
O processo de elaboracao consistiu na realizagdo
de seis estudos sequenciais, desenhados de forma
a gerar os itens da escala, purificd-la e demonstrar
sua validade e confiabilidade (Quadro 1).

O resultado final desse processo foi a criacao de
uma escala com cinco itens, conforme o Quadro 2.

No mesmo estudo de Eastman (1999), foram
também criadas outras duas escalas, para medir
construtos proximos ao de consumo por status,
mas distintos dele: a escala de sociabilidade (de
quatro itens autodeclaratérios) e a escala de nao-
funcionalidade (de cinco itens autodeclaratorios).
O primeiro conceito consiste em avaliar quanto a
pessoa aprecia estar em companhia de outras
pessoas. O segundo corresponde a tendéncia de
se comprar produtos somente pelos motivos de
utilidade embutidos. A traducdo, adotada neste
artigo, dos 14 itens das trés escalas é apresen-
tada a seguir:

Status

ST1 - Eu compraria um produto somente
porque ele me da status.

ST2 - Eu me interesso por novos produtos que
déo status.

ST3 - Eu pagaria mais por produtos de mais
status.
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Factor loading

0,78
0,80
0,83
-0,70
0,59

ST4 - O status que um produto me dd € irre-
levante (codificacdo reversa).

STS - Um produto é mais valioso para mim se
tiver grife.

Sociabilidade

SO1 - Eu ndo me considero uma pessoa muito
socidvel (codificacdo reversa).

SO2 - Eu ndo aprecio eventos sociais (codifi-
cacdo reversa).

SO3 - Eu prefiro estar s6 do que rodeado de
pessoas (codificacdo reversa).

SO4 - Eu aprecio sair com grupos de pessoas.

SO5 - Eu ndo gosto de conhecer novas pessoas.
Né&o-funcionalidade

F1 - £ bobagem comprar produtos que ndo
sejam praticos (codificacdo reversa).

F2 - Eu ndo gastaria dinheiro com produtos
pouco praticos (codificacao reversa).

F3 - Eu compro produtos por razdes ndo
funcionais.

F4 - Eu s6 compro produtos que tenham um
proposito funcional (codificacdo reversa).

As escalas de sociabilidade e ndo-funcionali-
dade sao aplicadas em conjunto com a SCS e
utilizadas no processo de validacdo desta ultima:
uma analise fatorial confirmatoria dos 14 itens
deve resultar em trés fatores razoavelmente orto-
gonais, com os itens de cada escala “carregando”
fortemente em apenas um dos trés fatores, o que
mostra que medem caracteristicas distintas dos
consumidores.




CRIACAO DA SCS-BRASIL

O ponto de partida para a escala de consumo
de status adaptada ao Brasil (SCS-Brasil) foi o
quinto estudo de Eastman (1999). A escala
traduzida foi avaliada como fidedigna & original
por dois especialistas. Utilizou-se a mesma escala
com o formato Likert em sete pontos definida
no estudo original, com um correspondendo
a “concordo plenamente” e sete a “discordo
plenamente”.

O questionério foi respondido por 385 estu-
dantes de graduacdo de trés faculdades de
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administracdo da cidade de Sao Paulo. A média
de idade da amostra foi de 20 anos, 51% dos res-
pondentes foram do sexo masculino e 49% do
feminino.

Os itens das trés escalas foram misturados e
apresentados da forma reproduzida no Quadro 3.

Avaliou-se a escala de acordo com os critérios
de validade e confiabilidade recomendados por
Spector (1992). N&o se realizaram novamente
as andlises de especificidade do construto, geracao
de itens e anélise fatorial exploratoria, por j& terem
sido elaboradas por Eastman (1999).

Quadro 3 - Apresentacao das questoes

Eu ndo gosto de conhecer pessoas novas

Um produto € mais valioso para mim se tiver grife

E bobagem comprar produtos que ndo sejam praticos

Eu me interesso por novos produtos que dado status

Eu ndo gastaria dinheiro com produtos pouco préaticos

Eu ndo me considero uma pessoa muito socidvel

Eu compraria um produto somente porque ele me dé status
Eu ndo aprecio eventos sociais

Eu s compro produtos que tenham um proposito funcional
Eu aprecio sair com grupos de pessoas

Eu pagaria mais por produtos de mais status

Eu prefiro estar so do que rodeado de pessoas

Eu compro produtos por razdes ndo funcionais

O status que um produto me da € irrelevante

Discordo totalmente Concordo totalmente
1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7
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Um resumo das respostas obtidas nos questio-
narios é apresentado na Tabela 1.

O Alpha de Cronbach, utilizado para medir a
consisténcia interna da escala, resultou em
0,8120. Existe, portanto, um alto grau de coeréncia
entre os itens apresentados. Nunnaly (apud SPECTOR,
1992) recomenda que o Alpha deve ser no

minimo de 0,70 para que a escala demonstre
consisténcia interna.

A analise fatorial confirmatoria demonstra que
realmente existem trés construtos diferentes
medidos pelos 14 itens, e 0s construtos de cada
escala carregam fortemente em um Unico fator
(veja Figura 1 e Tabela 2).

Tabela 1 - Estatistica descritiva das respostas obtidas

Afirmacdo N.  Média ';:3‘::;
(R) Eu ndo me considero uma pessoa muito sociavel 380 2,76 1,77
(R) Eu ndo aprecio eventos sociais 382 2,09 1,46
Sociabilidade (R) Eu prefiro estar s6 do que rodeado de pessoas 382 2,23 1,47
Eu aprecio sair com grupos de pessoas 380 1,82 1,47
'(R) Eu n&o gosto de conhecer pessoas novas 383 1,75 1,53
(R) E bobagem comprar produtos que ndo sejam praticos 382 4,12 1,81
Nao-funcionalldade (_R) Eu ndo gastaria dinheiro com produtqs pouco praticos 382 4,32 1,73
Eu compro produtos por razdées ndo funcionais 578 4,89 1,61
(R) Eu s6 compro produtos que tenham um proposito funcional 380 3,99 Vi
Eu compraria um produto somente porque ele me dé status. 382 5,80 1,72
Eu me interesso por novos produtos que dao status. 382 4,77 1,76
Status Eu pagara mais por produtos de mais status 380 4,79 1,81
(R) O status que um produto me da é irrelevante. 380 4,43 1,85
Um produto é mais valioso para mim se tiver grife. 381 4,81 1,66

Casos validos: 358

e Plot dos 14 Itens das 3 Escalas

—

- - - =+ - . — . 4

omponent Number

Scree Plot dos 5 Itens de Status

Figura 1 = Scree plot dos itens das trés escalas misturadas (esquerda) e dos itens da escalas de status (direita)

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 2 - Analise fatorial confirmatoria dos 14 itens das trés escalas

Fator

Eu me interesso por novos produtos que ddo status

Eu pagaria mais por produtos de mais stafus

Eu compraria um produto somente porque ele me dé status
(R) O status que um produto me da é irrelevante

Um produto é mais valioso para mim se tiver grife

(R) Eu ndo aprecio eventos sociais

(R) Eu prefiro estar s6 do que rodeado de pessoas

(R) Eu ndo me considero uma pessoa muito socidvel

Eu aprecio sair com grupos de pessoas

(R) Eu ndo gosto de conhecer pessoas novas

(R) Eu néo gastaria dinheiro com produtos pouco praticos

(R) E bobagem comprar produtos que ndo sejam praticos

(R) Eu s6 compro produtos que tenham um propésito funcional

Eu compro produtos por razdes nao funcionais

Assim, tal como no caso americano, a SCS-Brasil
demonstra ter as seguintes propriedades:

- Unidimensionalidade, pois os itens da SCS
sdo resumidos em um unico fator;

- Validade discriminante, pois os itens de sta-
tus ndo se misturam com os itens dos outros dois
construtos, carregando fortemente num Unico fa-
tor e mostrando-se apenas fracamente correlaci-
onados com eles;

- Validade interna, com um coeficiente alpha
aceitavelmente elevado (0,81) e praticamente
idéntico ao observado no estudo de Eastman
(0,83).

LIMITACOES DA VALIDACAO DA SCS-BRASIL

Embora a pesquisa relatada neste trabalho
tenha demonstrado a validade e a confiabilidade
da escala, os resultados obtidos ndo podem ser

Status Sociabilidade Funcionalidade
1 2 3
806 -9,117E-02 -3,204E-02
798 -6,879E-02 4,607E-02
776 171 2,961E-02
,706 -3,395E-03 152
,662 -8,838E-02 -4,995E-02
-3,556E-02 718 3,327E-02
-9,442E-02 ,703 -5,136E-02
-8,688E-03 636 -6,153E-02
- 107 548 1,605E-02
-8,745E-02 ,533 -3,647E-02
-8,308E-02 -3,284E-02 , 764
-7,963E-02 3,275E-02 728
8,199E-02 1,207E-02 715
242 - 132 543

]

generalizados para um publico mais amplo do
que aquele formado por jovens universitarios. A
excessiva homogeneidade do publico entrevistado
frustrou, inclusive, as tentativas de validacdo da
escala por meio da afericdo de sua capacidade
preditiva de consumo de itens de luxo (no caso,
os produtos estudados foram relégios e ténis com
marcas de prestigio), pois a quase totalidade dos
entrevistados possuia itens (relégios e pares de
ténis) de luxo. Supde-se que, se analisado um
publico mais diversificado, uma maior variabili-
dade tanto nas medidas da SCS-Brasil quanto no
consumo de ténis e reldgios de marca confirmard
a validade preditiva da escala. Pretende-se, por-
tanto, nas proximas etapas desta pesquisa, entre-
vistar consumidores com caracteristicas de renda,
educacdo e profissdo mais diversificadas.

Além disso, pretende-se estudar a relevancia da
escala para a solucdo de problemas de marketing,
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como a divulgacdo e distribuicdo de produtos de

luxo, de forma a ampliar a caracterizacdo de sua

validade externa.
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