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Resumo: O estudo sobre as marcas de luxo está ganhando espaço junto aos pesquisadores. As marcas de luxo podem ser consideradas um caso especial sobre o estudo das marcas em geral. O objetivo desse trabalho é o de mensurar a percepção de luxo da marca IPhone utilizando-se a escala BLI (Brand Luxury Index). Assim, foi realizada uma pesquisa descritiva de abordagem quantitativa com 426 indivíduos que possuem aparelhos de telefone celular. Os resultados indicam que a percepção dos consumidores acerca das cinco dimensões da escala BLI (visibilidade, singularidade, qualidade, hedonismo e valor pessoal) possui resultados bastante similares entre si – sendo a dimensão de singularidade o item com o maior valor - e que em relação à marca IPhone de uma forma geral, o valor pode ser considerado alto com uma média de 7,8 pontos considerando uma variação entre 0 e 10 pontos. Os fatores que mensuram o grau de luxo da marca (visibilidade, singularidade, qualidade, valor hedônico e social) podem ser intensificados através dos pilares da estratégia do marketing (mix de marketing) constituído por preço, praça, produto e promoção. Atividades interligadas em cada uma dessas áreas levam à elaboração de estratégias, que se bem executadas e controladas, culminam no cumprimento das metas de negócio, cujo impacto é visto principalmente no aumento da receita da empresa e no crescimento da participação de mercado (market share) da mesma.
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1. Introdução

Um recente estudo global da empresa de consultoria Nielsen, realizado em 2016, sobre produtos premiun, afirma que este segmento tem tido um notável crescimento no Brasil e em toda a América Latina. Essa mudança de perfil de consumo deve-se ao crescimento da classe C que, por sua vez, fez surgir consumidores mais exigentes e dispostos a pagar mais caro por produtos que antes eram consumidos exclusivamente pelas classes A e B (SCUADRA, 2017). Isso gera o desenvolvimento e crescimento do mercado de luxo no Brasil.
Considerando que houve o surgimento de um novo mercado consumidor, as famílias estão consumindo mais em função do nível elevado de emprego e do aumento do poder aquisitivo da base da sociedade. O aumento da capacidade de compra contribuiu para mudanças de consumo, permitindo que as pessoas adquiram produtos que sejam mais caros para satisfazerem suas necessidades (NASCIMENTO, 2016). 
Diante de uma tendência materialista de consumo e do apelo à aquisição de bens materiais, o homem passa a apresentar características de consumo desenfreado, cujas consequências é evidenciadas na sociedade, gerando inúmeros impactos no âmbito social, político, cultural e principalmente, econômico (NASCIMENTO, 2016).
O mercado de aparelhos celulares e smart phones não para de crescer no Brasil e a cada dia que passa, os fabricantes lançam aparelhos mais caros e mais modernos no mercado brasileiro. Em 2014, mais de 61% dos brasileiros entre 18 e 34 anos possuía um smartphone e atualmente temos mais de 250 milhões de linhas de celulares no Brasil (MADEL; LONG, 2017). 
Assim, o objetivo desse trabalho é o de mensurar a percepção de luxo da marca IPhone pelos consumidores e quais os fatores são determinantes nesta percepção. 
A dificuldade de compreensão das marcas de luxo deve-se à escassez desse tipo de estudo nas diversas literaturas existentes. A falta de pesquisas e conhecimentos teóricos sobre o assunto ocorre devido à falta de coerência entre os autores ao definirem o que é marca de luxo (MILLER; MILLS, 2011).
A pesquisa também é de interesse de todos os grupos sociais, dado ao interesse que eles têm no comportamento de consumo dos adolescentes. A busca por responder questões negativas advindas do materialismo traz a promessa de entender melhor como os valores são desenvolvidos dentro das famílias, comunidades e como as crianças e adolescentes se comportam como consumidores na sociedade contemporânea (NASCIMENTO, 2016).
Há de se considerar ainda que esse trabalho pode trazer diversas contribuições práticas para os gestores de marcas e de produtos, haja vista que o entendimento sobre os componentes e a medição de uma marca de luxo proporcionam melhores decisões principalmente em termos da gestão dos 4P´s de marketing em conjunto com o comportamento do consumidor.

2. Referencial teórico
2.1. Luxo

Nas duas últimas décadas o luxo ganhou espaço na literatura e em pesquisas acadêmicas, devido à importância econômica que o consumo destes produtos representa para o país (BECKER; NOBRE, 2013). O crescimento do consumo de produtos de luxo pode ser atribuído aos aspectos econômicos e sociais, tais quais: alavancagem econômica dos países em desenvolvimento, aumento da expectativa de vida da população e uma maior flexibilidade nas condições de pagamento do mercado financeiro. Os países emergentes como Brasil, Rússia, índia e China passaram a ser potenciais consumidores de produtos de luxo, devido à conjuntura econômica destes locais (VENTISCA; GARCIA; GALLO, 2015).
Há uma certa concordância na literatura de que uma marca de luxo representa um significado social e cultural que são usados pelos consumidores para atingir seus objetivos sociais em relação à visibilidade da marca. Esses objetivos sociais podem ser caracterizados como social ajustável, ordem expressiva de valor ou ainda pela junção de ambos os termos (BECKER; NOBRE, 2013).
O luxo dos produtos está relacionado diretamente ao preço alto, à exclusividade, à qualidade e à estética (SCHULTZ, JAIN, 2018). 
As marcas de luxo são dotadas de significados simbólicos que satisfazem as necessidades de consumo dos indivíduos e as necessidades psicológicas. Geralmente, os produtos de luxo apresentam características cuja finalidade é atender aos desejos dos compradores, em detrimento das funcionalidades dos produtos. Esta característica é peculiar aos produtos de prestígio, e isso os diferenciam dos demais produtos convencionais encontrados no mercado. O consumo de produtos de marcas de luxo além de atender os desejos dos consumidores, deve também atender os requisitos de qualidade exigidos pelos mesmos. Ao adquirir tais produtos, os consumidores se exaltam por poder participar de grupos sociais em que os participantes também são consumidores de tais produtos (BECKER; NOBRE, 2013).
A identidade única dos produtos de prestígio pode ser vista como uma estratégia de mercado adotada para um melhor posicionamento dos produtos no mercado, e não é uma exclusividade dos produtos de luxo. Cada organização canaliza seus esforços para alcançar a maior participação possível no mercado, o chamado market share (MILLER; MILLS, 2011).
Para Hwang et al. (2013), a demanda e a oferta de produtos determinam o preço a ser cobrado pelos mesmos. A escassez de determinado produto faz com que o consumidor pague alto preço por ele, desde que tenham muitos indivíduos à procura pela mesma mercadoria. Sendo assim, a baixa disponibilidade de produtos de luxo nas lojas e a alta procura por eles (considerando um grupo específico de consumidores), faz com que estes produtos tenham seus valores elevados.
Existem várias identificaram várias construções concretas e abstratas que quando justapostas, abrange o conceito de qualidade. A literatura reconhece que diferentes categorias de produtos levam os consumidores a avaliar a qualidade do produto usando diferentes dimensões, mas em geral, quanto maior a classificação dessas dimensões, maior a qualidade do produto (BECKER; NOBRE, 2013).
[bookmark: tw-target-text1]O design do produto é uma característica de extrema importância para os produtos de luxo. O design no produto pode estar ligado às emoções, exclusividade e superioridade (HWANG et al., 2013).
Além disso, o preço elevado dos produtos de luxo cria uma barreira que os diferenciam dos demais produtos acessíveis a todas as classes sociais. O preço é uma característica que não requer avaliações psicológicas, exceto quando o comprador reconhece o alto valor do produto. Ainda conforme o autor supracitado, a raridade também compõe as características dos produtos de luxo e pode ser diferenciada em raridade concreta e virtual. A primeira pode ser definida como a limitação da capacidade produtiva por parte das organizações que os produzem. Já a raridade virtual está relacionada à dificuldade de encontrar os produtos no ambiente virtual. Esta dificuldade pode ser entendida como uma estratégia para agregar valor aos produtos comercializados (BECKER; NOBRE, 2013).
A singularidade também é uma característica dos produtos de luxo e está diretamente ligada ao design do produto. A percepção da singularidade aumenta o desejo dos consumidores em adquirir produtos de luxo, devido às características intrínsecas que estes produtos oferecem aos indivíduos que os adquirem (BECKER; NOBRE, 2013).

2.2. A Escala BLI (Brand Luxury Index)

Vários foram os estudos a respeito da diferenciação das marcas de luxo, mas não houve um consenso sobre quais critérios definem se uma marca possui “mais” ou “menos” luxo quando comparadas as outras marcas também consideradas de luxo. É possível classificar as marcas de luxo em quatro grandes grupos de acordo com as percepções comparativas que os consumidores têm: luxo (por exemplo: Chanel, Cartier, Hermes, Vuitton); gama elevada (por exemplo: Lancel, Mont Blanc); grande marque ou grande marca (por exemplo: Lacoste, Cacharel, Kenzo, Waterman) e as sem conceito (por exemplo: Boss) (STREHLAU; FREIRE, 2013).
A gestão da imagem da marca de luxo se torna importante, dada às facilidades que uma determinada marca tem em migrar entre os grupos exemplificados anteriormente. Porém, ainda há pouco suporte para avaliação do prestígio/ luxo das marcas.  Embora importante, a mensuração do luxo percebido nas marcas ainda é um tema pouco explorado. Um instrumento para mensuração do grau de luxo das marcas é importante para dar subsídios aos trabalhos acadêmicos e para o gerenciamento destas marcas (STREHLAU; FREIRE, 2013).
O luxo emergiu como um símbolo do prestígio. Os consumidores percebem o nível de luxo das marcas como um símbolo de prestígio, porém uma marca pode ter prestígio e não ser de luxo. Portanto, o luxo não é imprescindivelmente um símbolo de prestígio (STREHLAU; FREIRE, 2013). 
O conceito de prestígio de uma marca está relacionado à posição de um indivíduo na classe social da qual pertence.  Existem poucas teorias que ajudam a entender o prestígio de uma marca, mas as duas variáveis subjetivas (hedonismo e o eu estendido) ajudam a compreender as razões que motivam os consumidores a adquirirem tais produtos, mas não são muito coerentes com o conceito de prestígio (STREHLAU; FREIRE, 2013).
A BLI é uma ferramenta de avaliação das marcas de luxo, desenvolvida por Vigneron e Johnson, através de estudos embasados em teorias e comportamento do consumidor e é um instrumento para mensuração da percepção do luxo em busca de prestígios e reconhecimentos (VIGNERON; JOHNSON, 1999).
A quantidade de luxo percebido de uma marca pode ser gerenciada se puder ser medida. Eles desenvolveram o Índice de Luxo de Marca (BLI) para fornecer uma ferramenta para estimar a quantidade de consumidores de luxo percebido associado a uma marca. Sua medida continha cinco componentes: consumo conspícuo percebido, singularidade percebida, qualidade percebida, eu estendido e o hedonismo percebido. Cada umas dessas dimensões estão correlacionadas (VIGNERON; JOHNSON, 2004).
Esses descrito que a percepção geral do luxo de uma marca era uma combinação de avaliações diferentes dessas cinco dimensões. Por exemplo, embora as marcas de automóveis de Cadillac e Lincoln possam ter o mesmo nível geral de luxo percebido, cada marca pode representar graus diferentes de cada componente (KIM; KIM; JOHNSON, 2010).
Foi proposto um quadro de consumo, onde há cinco valores percebidos que diferenciam os produtos considerados de luxo ou não. Esses cinco valores serviram mais tarde como base para a construção da escala BLI (Brand Luxury Index) (VIGNERON; JOHNSON, 1999).
Os três valores percebidos – a percepção de visibilidade, a singularidade percebida e a qualidade percebida-, refletem valores não subjetivos, ou seja, não pessoais. Em contrapartida, os outros dois valores percebidos, o hedonismo percebido e valor social percebido, refletem as percepções pessoais (CHRISTODOILIDES; MICHAELIDOU, 2008)

· Consumo Conspícuo: A consciência percebida baseia-se em estudos iniciais que tiveram como foco a influência de grupos que são referência no consumo de marcas de luxo. Indivíduos desse público apenas consumiam estes produtos como forma de denotar prestígio e status. Sendo assim, a satisfação derivada de qualquer compra não vem do seu valor de uso, mas da reação do público à riqueza mostrada pelo comprador ao adquirir o produto.
· Singularidade percebida: Pesquisas revelam que as percepções dos consumidores sobre a marca pode leva-los a terem preferências por estas marcas. Entende-se por singularidade as peculiaridades de cada marca.
· Qualidade percebida: os consumidores esperam que a qualidade dos produtos de luxo seja tão boa quanto ao produto, dada suas características e desempenho. 
· Hedonismo percebido: os produtos de luxo são predominantemente "hedônicos”, pois, seu consumo está associado a uma experiência sensorial que busca o prazer estético ou sensual, além da fantasia e da diversão. Entende-se por hedônico um modo de vida dedicado ao prazer e ao consumismo.
· Valor social percebido (eu estendido): Através da compra de produtos de marcas de luxo, os consumidores desejam participar de grupos de prestígio social. As compras dos indivíduos revelam suas identidades.

Figura 1 - Quadro proposto do índice de luxo de marca (adaptado).
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Fonte: Johnson e Vigneron (2014, p. 488).

A partir desses conceitos e modelo teóricos, foi criada a escala BLI para mensurar a percepção do luxo da marca pelos consumidores de produtos e serviços.

3. Metodologia

Essa é uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa com o intuito de mensurar a percepção de luxo da marca IPhone a partir da aplicação da escala BLI. 
Na primeira etapa da pesquisa, de fevereiro a junho de 2017, foi realizada uma pesquisa bibliográfica através de artigos internacionais, com o intuito de obter a maior quantidade e qualidade das informações acerca do assunto a ser estudado. Os artigos foram interpretados e analisados de forma que cada informação obtida se tornasse útil à elaboração dessa pesquisa. 
Esta primeira fase foi de extrema importância, pois contribuiu significativamente para a elaboração do referencial teórico.
Nas pesquisas do tipo descritivas, subtendesse que o pesquisador tem um certo nível de conhecimento sobre o tema, portanto, faz-se necessária a realização da pesquisa bibliográfica. A pesquisa bibliográfica permite que o pesquisador entenda melhor os objetivos de seu projeto, incluindo roteiros, questionários e ferramentas úteis a consecução do projeto (MALHOTRA, 2011).

A aplicação de questionários foi a base para a segunda fase da pesquisa: a quantitativa. Para Rodrigues (2007), pesquisa quantitativa é a pesquisa que pondera, analisa e interpreta os dados relativos à natureza dos fenômenos da pesquisa.
Para a realização da pesquisa quantitativa foi usado o questionário estruturado fechado. Foi utilizado apenas um tipo de questionário. Essas perguntas formam os construtos capazes de formar grupos que explicam os fatores que possuem maior poder de influência na escolha de compra dos consumidores.
O universo da pesquisa é formado por alunos do Centro Universitário UNA, homens e mulheres, das cidades de Belo Horizonte, Betim, Contagem e Sarzedo. Portanto, é uma amostra por conveniência. Esse tipo de amostra é uma seleção de pessoas específicas para a aplicação da entrevista e são mais fáceis e rápidas de serem abordadas (MALHOTRA, 2011). 
O questionário foi constituído por 20 perguntas que compõem a escala BLI. Foram utilizadas as âncoras “Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente” e a escala usada foi do tipo intervalar composta por 11 opções, variando entre a opção “0” até a opção “10”.
No questionário haviam duas perguntas idênticas. Caso a pessoa marcasse essas duas questões com uma diferença maior de 2 pontos para mais ou para menos, esse questionário passaria a ser inválido. Outra maneira de considerá-los inválidos, eram marcações atípicas, que não seguiam uma lógica de marcação. Foram aplicados 425 questionários, dos quais 89 foram inválidos (incompletos ou inválidos pelos motivos citados acima), 87 ficaram em branco e 249 válidos.

4. Resultados
4.1. Características da amostra

Os que responderam que atualmente possuem um aparelho celular da marca IPhone representam cerca de 47% da amostra. As pessoas, que já tiveram, mas atualmente não tem um IPhone, correspondem a 24% da amostra e os 29% restantes da amostra afirmam que não tem ou nunca tiveram um aparelho celular dessa marca.
Do grupo pesquisado, 64% são do sexo feminino e 36% masculino. Quanto à idade, 14% da amostra são menores de 18 anos, 30% estão entre 18 e 34 anos e 56% estão acima dos 34 anos.
Com relação ao estado civil, 67% são solteiros, e os outros 33% formam o grupo de casados (as) / união estável; divorciado (a), desquitado(a) ou separado (a) judicialmente e viúvo (a).
Quanto à escolaridade, 12% afirmaram ter ensino médio completo ou ensino técnico completo ou equivalente. Os que têm ensino médio incompleto ou equivalente representam 23%, 64% afirmam que possuem ensino superior completo ou equivalente. Os 1% restantes não opinaram.
Quanto à renda bruta mensal familiar, 22% afirmam que a renda está entre R$ 937,01 e R$ 1.874,00; 47% têm renda entre R$ 1.874,01 e R$ 2.811,00; 25% apresentam renda entre R$ 2.811,01 e R$ 4.685,00; 4% entre R$ 4.685,01 e R$ 9.370,00 e apenas 2% afirmam ter renda entre R$ 9.370,01 e R$ 18.740,00. 

4.2. Análise de Dados

As análises de dados foram feitas a partir das 20 perguntas do questionário (desconsiderando a pergunta repetida).
Em relação à Escala BLI (escala que mensura o luxo de uma marca), ela é formada pela visibilidade (média = 7,8 perguntas de 1 a 4); singularidade (média = 7,9 e perguntas de 5 a 8); qualidade (média = 7,8 e perguntas de 9 a 13); hedonismo (média = 7,8 e perguntas de 14 a 16) e valor social (média = 7,8 e perguntas de 17 a 20). A definição de cada dos constituintes da escala BLI já foi definida no referencial teórico.
Os resultados para cada um dos itens – e suas respectivas perguntas - da escala BLI são descritos a seguir.
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Nas perguntas que se referem à característica de visibilidade, a de NR. 4 – “A minha opinião ou percepção é a de que a marca Iphone é (para quem é bem de vida e para milionário)” foi que obteve a maior média (8,2) enquanto a amplitude das demais perguntas é igual a 0,1 (7,6 e 7,7), o que representa pouca dispersão destes dados. Portanto, para os consumidores, a marca Iphone é adquirida por pessoas milionárias que se preocupam com a visibilidade de seus produtos e com o grau de luxo associado a eles.
O outro constructo estuado em relação à marca IPhone é a singularidade. Ela é formada pelas questões 5, 6, 7, e 8. 
O resultadda percepção dos respondentes quanto à singularidade da marca IPhone está presente na Tabela 2.
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Para os consumidores, a marca Iphone é extremamente exclusiva, o que explica a maior média obtida na questão NR. 5 – “A minha opinião é a de que a marca Iphone é (exclusiva e extremamente exclusiva)”. Logo, a exclusividade da marca Iphone faz com que a mesma seja singular (única) para os consumidores.
O outro constructo estuado em relação à marca IPhone é a qualidade. Ela é formada pelas questões 9, 10, 11, 12 e 13. 
O resultado da percepção dos respondentes quanto à qualidade da marca IPhone está presente na Tabela 3.
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A pergunta de NR. 9 vista acima mostra que grande parte dos consumidores acredita que a qualidade do produto da marca Iphone está associada ao sistema de produção da marca, ou seja, de forma artesanal. Para eles, os produtos são produzidos com peculiaridades distintas e são feitos artesanalmente. 
O outro constructo estuado em relação à marca IPhone é o hedonismo. Ele é formado pelas questões 14,15 e 16. 
O resultado da percepção dos respondentes quanto à qualidade da marca IPhone está presente na Tabela 4.
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Com relação ao hedonismo, as perguntas de NR. 14 e 16 apresentam médias idênticas com valores altos. Portanto, o requinte e o deslumbre da marca IPhone estão associadas ao hedonismo, que é o estilo de vida baseado na busca de prazeres que satisfaçam os desejos dos seres humanos. 
O outro constructo estuado em relação à marca IPhone é o valor social. Ele é formado pelas questões 17, 18, 19 e 20 
O resultado da percepção dos respondentes quanto à qualidade da marca IPhone está presente na Tabela 5.
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Na opinião dos consumidores, se a marca for bem sucedida ou bem vista está relacionada diretamente ao valor social. Isso pode ser observado através da pergunta de NR. 20, a qual obteve a maior média (8,2).
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A análise final com todos os cinco itens que formam a escala BLI é a de que eles possuem uma alta avaliação, ou seja, a marca IPhone é percebida como uma marca que possui uma alta característica de luxo. A média final da Escala BLI final foi de 7,8. Sendo que a singularidade foi o item que obteve a maior média (7,9), mas muito pouco acima dos outros quatro itens que apresentaram uma média de 7,8 pontos. Em princípio, isso índica que todos os itens contribuem de forma similar para a percepção de luxo da marca IPhone e de que os consumidores percebem as características das marcas de luxo, de forma uniforme para o IPhone.
Comparando-se os resultados com o estudo de Strehlau e Freire (2013), a percepção de luxo da marca IPhone pode ser considerada alta. Ele apresentou resultados similares para as marcas Ferrari, Porsche, Mercedes (automóveis) e Prada (moda), e valores mais altos do BLI do que as marcas Toyota (automóveis), Levi´s, Calvin Klein e Ralph Lauren (moda). 

5. Considerações finais

Muitos são os fatores que influenciam as decisões de compra dos consumidores. Dentre elas destacam-se preço, posicionamento da marca, qualidade, etc. Porém, muitos consumidores têm dado preferência por adquirir produtos que asseguram um posicionamento social devido ao prestígio que a marca dos produtos lhes proporciona.
Os resultados da pesquisa revelam que o nível de percepção de luxo (medida pela escala BLI) possui um valor alto com uma média geral de 7,8 pontos. Dentre os constituintes da escala BLI, o que mais afeta a percepção de luxo é a singularidade que obteve média de 7,9 pontos, enquanto os demais apresentaram média de 7,8 pontos. 
A principal contribuição teórica desse trabalho pode ser descrita como a aplicação da escala BLI no contexto brasileiro, haja vista que somente um trabalho anterior aplicou e traduziu essa escala para o contexto brasileiro. Além disso, é necessário ressaltar o aprofundamento teórico do estudos de marcas de luxo e as suas escalas para mensurar a percepção dos consumidores.
Em termos das implicações gerenciais do trabalho, considerando os resultados da pesquisa, é de extrema importância que os gestores de negócios, marketing e P&D (pesquisa e desenvolvimento de novos produtos) tracem estratégias de negócio baseada na diferenciação de seus produtos, uma vez que as características peculiares dos produtos da marca IPhone asseguram que os consumidores sintam-se prazer em adquiri-los. 
Além disso, os fatores que mensuram o grau de luxo da marca (visibilidade, singularidade, qualidade, valor hedônico e social) podem ser intensificados através dos pilares da estratégia do marketing (mix de marketing) constituído por preço, praça, produto e promoção. Atividades interligadas em cada uma dessas áreas levam à elaboração de estratégias, que se bem executadas e controladas, culminam no cumprimento das metas de negócio, cujo impacto é visto principalmente no aumento da receita da empresa e no crescimento da participação de mercado (market share) da mesma.
Com relação às micro estratégias, no âmbito do valor social, as ações de marketing devem ressaltar a boa impressão que as pessoas têm dos indivíduos que possuem produtos da marca IPhone. Para isso, a divulgação pode ser feita através de vários canais de comunicação, em especial, aos mais acessados pelas pessoas materialistas de alto poder aquisitivo e que consideram o consumo de bens de luxo essencial em suas vidas. 
No âmbito do luxo da marca, mensurado pela escala BLI, é importante que as ações de marketing sejam capazes de tornar o produto singular, identificando suas funcionalidades, seu desempenho e sua qualidade.  A visibilidade também é fator importante e deve estar associada ao consumo desses produtos por parte das pessoas pertencentes à alta classe social.
Os produtos da marca IPhone devem ser chamativos e merecem destaque especial por parte da engenharia de produto, já que foram criados para atender a um público específico e exigente. O produto deve ser projetado para satisfazer às necessidades do indivíduo pertencente à classe A, disposto a pagar mais caro pela obtenção de um produto de luxo.
No que tange às limitações do trabalho, há de se considerar a composição da amostra, formada principalmente por jovens estudantes, bem como pelo processo de amostragem que utilizou uma amostragem por conveniência, a qual possui a limitação sobre a possibilidade de generalização dos resultados.
Em relação às pesquisas futuras, possíveis contribuições podem ser geradas a partir de estudos que abordem as diferenças demográficas na percepção de luxo por meio da aplicação da escala BLI. Também poderiam ser feitos testes considerando diferentes tipos de produtos. Assim, aqueles produtos que possuem maior visibilidade social possuem uma característica de valor social, maior do que para aqueles produtos que não são tão visíveis por outras pessoas? O mesmo poderia acontecer para a qualidade quando está se avaliando produtos para os quais o consumidor percebe riscos? Assim, existem diversas perguntas que devem ser respondidas para o avanço do conhecimento sobre a percepção de luxo das marcas.
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Tabela 2 — Valores médios obtidos para a Singularidade (Escala BLI)

QUESTAO CONSTRUTO SINGULARIDADE (Orientagdes nio pessoais) MEDIA
5 A minha opinido ou percepcdo  a de que a marca Iphone € (exclusiva ou,
extremamente exclusiva) 8.1
¢ A minha opinifio ou percepcdo ¢ a de que a marca Iphone é (de grande valor ou
refinada) 7.9
. A minha opinido ou percepgdo é a de que a marca Iphone ¢ (pouco comum ou
cara) 7.7
: A minha opinido ou percepcdo é a de que a marca Iphone ¢ (pouco comum ou
Gnica) 7.8
Total Geral 79

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 3 — Valores médios obtidos para a Qualidade (Escala BLI)

QUESTAO CONSTRUTO QUALIDADE (Orientabes nio pessoais) MEDIA
) A minha opinido ou percepco  a de que a marca Iphone ¢ (fabricada em larga
escala ou feito & méo) 8.1
10 A minha opini&io ou percepgéo ¢ a de que a marca Iphone ¢ (superior ou luxuosa) 7.7
5 A minha opinidio ou percepco ¢ a de que a marca Iphone é de (boa qualidade ou
‘melhor qualidade) 7.8
1 A minha opinido ou percepcdo é a de que a marca Iphone ¢ (original ou
- sofisticada) 79
13 A minha opinidio ou percepco é a de que a marca Iphone é (boa ou tima) 7.8
Total Geral 78

Fonte: dados da pesquisa.
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Tabela 4 — Valores médios obtidos para o Hedonismo (Escala BLI)

QUESTAO CONSTRUTO HEDONISMO (Orientagdes pessoais) MEDIA
B A minha opinido ou percepgdo ¢ a de que a marca Iphone € (bom gosto ou
requintada) 7.9
- A minha opinido ou percepcdo é a de que a marca Iphone ¢ (atraente ou
glamouresa) 77
16 A minha opinido ou percepgio ¢ a de que a marca Iphons é (memordvel ou
deslumbrante) 7.9
Total Geral 78

Fonte: dados da pesquisa.
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Tabela 5 — Valores médios obtidos para o Valor Social (Escala BLI)

QUESTAO CONSTRUTO VALOR SOCIAL (Orientagdes pessoais) MEDIA
- A minha opinido ou percepedo ¢ a de que a marca Iphone ¢ uma marca (que
influencia ou que lidera) 7.7
i A minha opinido ou percepcdo é a de que a marca Iphone ¢ (muito poderosa ou
extremamente poderosa) 7.6
W A minha opinifio ou percepcdo ¢ a de que a marca Iphone é (agradavel ou
gratificante) 80
N A minha opinido ou percepcdo é a de que a marca Iphone ¢ (bem vista ou bem
- sucedida) 82
5 A minha opinido ou percepcdo é a de que a marca Iphone é uma marca (que
- influencia ou que lidera) 77
Total Geral 78

Fonte: dados da pesquisa.
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Tabela 6 — Média dos componentes da escala BLI

Componentes Valor
Visibilidade (orientagbes nio pessoais) 78
Singularidade (orientagdes ndo pessoais) 79
Qualidade (orientages ndo pessoais) 78
Hedonismo (orientagdes pessoais) 78
Valor pessoal (orientagdes pessoais) 78
Média Geral 78

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 1 — Valores médios obtidos para a Visibilidade (Escala BLI)

QUESTAO CONSTRUTO VISIBILIDADE (Orientacbes nio pessoais) MEDIA
. A minha opinido ou percepco ¢ a de que a marca Iphone € (bem visivel ou
chamativa distintiva) 77
2 A minha opinido ou percepgio é a de que a marca Iphone é (popular ou elitista) 7.6
3 A minha opinido ou percepcdo é a de que a marca Iphone ¢ (acessivel ou cara) 77
% A minha opinido ou percepco é a de que a marca Iphone é (para quem é bem de
vida ou para miliondrio) 82
Total Geral 78

Fonte: Dados da pesquisa.
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