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Este estudo explor� � influênci� do simbolismo dos produtos de mod� n� intenção decompr�. Aplicou-se um questionário virtu�l com 78 p�rticip�ntes, �n�lis�ndo dois tipos dec�lç�dos d� empres� Meliss�, P�pete Pl�tform e Flip Flop, com v�ri�ções em preto everde. As esc�l�s de “St�tus Simbólico”, “V�lor de Expressivid�de” e “EnvolvimentoPesso�l” for�m us�d�s p�r� entender seus efeitos n� “Intenção de Compr�”. Foi utiliz�d� �Model�gem de Equ�ção Estrutur�l p�r� �nálise do modelo est�tístico, e o U de M�nn-Whitney p�r� comp�r�ção dos grupos. O estudo revelou que, p�r� �mbos os modelos, ost�tus simbólico e o v�lor de expressivid�de não influenci�r�m diret�mente � intenção decompr�, m�s o envolvimento pesso�l sim. Observou-se que o st�tus simbólico teve umefeito indireto n� intenção de compr�, qu�ndo medi�do pelo envolvimento pesso�l. Oestudo concluiu que � experiênci� pesso�l com o produto é m�is v�loriz�d� do que ost�tus soci�l que ele proporcion�.
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INTRODUÇÃO
A indústri� de c�lç�dos contemporâne� é c�r�cteriz�d� por um� dem�nd�diversific�d� e em const�nte tr�nsform�ção, fruto do desenvolvimentotecnológico e d� m�ssific�ção do consumo (T�v�res et al., 2021). Pens�ndo �ssim,os consumidores não veem m�is os c�lç�dos �pen�s como itens de proteção p�r�os pés, m�s como elementos de expressão pesso�l e estilo (Andr�de, 2013;Ar�vinth; Nedunchezhi�n, 2019; Dubois; Anik, 2020). Com isso, entende-se que �escolh� de um p�r de c�lç�dos v�i �lém d� funcion�lid�de técnic�/ergonômic� ep�ss� � ser influenci�d� por f�tores simbólicos (Andr�de, 2013; Dubois; Anik,2020).
Pens�ndo �ssim, o sistem� d� Mod� desempenh� um p�pel fund�ment�l n�construção do consumo simbólico (B�rthes, 1979), em específico de c�lç�dos(Chokl�t, 2012; Andr�de, 2013; Lopes; Thomé; Monteiro, 2022), pois, � Mod� setr�t� de um� lingu�gem que tr�nscende o vestuário, sendo um� form� decomunic�ção, expressão pesso�l e comport�mento de grupos (B�rthes, 1979;B�rn�rd, 2003; Lipovetsky, 2009; Bremb�tti; T�ket�ni, 2016). Assim sendo, osc�lç�dos, como p�rte integr�nte do universo d� Mod�, t�mbém são utiliz�dosp�r� comunic�r um estilo de vid�, pertencer � um grupo específico ou seguirtendênci�s (Andr�de, 2013).
O consumo simbólico refere-se à �tribuição de signific�dos e símbolos �esses produtos, que vão �lém de su� funcion�lid�de prátic�, d�ndo signific�dosociocultur�l � t�is �rtef�tos, influenci�ndo no consumo (H�mmerl et al., 2016). Apesquis� desenvolvid� neste �rtigo, �dot� � perspectiv� d� produção e consumod� indústri� c�lç�dist�. Com t�l prerrog�tiv�, os c�lç�dos podem se torn�rveículos de expressão d� identid�de, estilo de vid�, pertencimento soci�l ev�lores dos consumidores (Chokl�t, 2012). Assim, eles são selecion�dos pelosconsumidores não �pen�s pelo seu design ou qu�lid�de, m�s pel� mens�gemsimbólic� que c�rreg�m, tr�nsmitindo c�r�cterístic�s pesso�is e emocion�is edevem ser consider�ndo n� proposição de um novo produto (Andr�de, 2013).
O entendimento sobre o consumo simbólico é de gr�nde relevânci� p�r�diferentes áre�s, como Design (Chies�; Dekker, 2022), pois compreender como osconsumidores �tribuem signific�dos simbólicos �os c�lç�dos permite às m�rc�scri�rem produtos que estej�m �linh�dos com �s expect�tiv�s e desejos de seupúblico-�lvo (Demirbilek; Sener, 2010; Gu�rienti; B�ttistell�; Buriol, 2015). Nessecontexto, conduzir pesquis�s volt�d�s p�r� � influênci� do simbolismo doproduto n� intenção de compr� de c�lç�dos justific�-se pel� necessid�de d�inform�ção projetu�l p�r� inserção em um processo de design emb�s�do (Chen;Hoyle; W�ssen��r, 2012).
P�rtindo dess�s discussões, o objetivo dest� pesquis� é identific�r �influênci� do simbolismo de dois produtos c�lç�dist�s d� Meliss� n� intenção decompr� destes. Adem�is, tem-se como objetivo secundário, � verific�ção dop�pel de elementos d� lingu�gem visu�l nesse processo.

A DIMENSÃO SEMÂNTICA DOS ARTEFATOS E A INFLUÊNCIA NA INTENÇÃO DECOMPRA
A intenção de compr� de produtos de Mod� tem sido um tem� de interessecrescente p�r� os pesquis�dores de m�rketing e p�r� o desenvolvimento de
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produtos (Morwitz, 2014), pois se tr�t� de um� dimensão que �greg� signific�tivov�lor n� comerci�liz�ção dos �rtef�tos (Lob�ch, 2001). Nos últimos �nos, muitosestudos têm se concentr�do em entender como os consumidores percebem osprodutos de Mod� e como ess� percepção influenci� su�s intenções de compr�,como pode ser observ�do n�s pesquis�s de E�stm�n et al. (2018). Nestecontexto, � teori� do consumo simbólico, n� cultur� do consumo, tem sidofrequentemente utiliz�d� p�r� explic�r como os consumidores �tribuemsignific�dos simbólicos �os �rtef�tos ou �s prátic�s de consumo (Ch�ves;Rodríguez-González, 2013; S�ntos, 2018), no c�so deste �rtigo em �present�ção,compreendendo em especi�l os produtos de Mod� (M�ss�rotto, 2008).
Dentre desse conceito, ress�lt�-se du�s dimensões relev�ntes que servemp�r� explic�r �s séries de escolh�s feit�s pelos usuários, como mencion�Askeg��rd e Linnet (2011), sendo el�s o utilit�rismo e o simbolismo. Dentre ess�sdimensões os consumidores se orient�m de diferentes form�s, onde “[...] osprojetos de identid�de do consumidor, bem como seus p�drões de consumo, são�lt�mente vincul�dos por f�tores soci�lmente instituídos de c�ráter histórico ecultur�l” (Askeg��rd; Linnet, 2011, p. 384, tr�dução noss�).
De t�l m�neir�, � compreensão d� dimensão semântic� dos �rtef�tos(Niemeyer, 2003) e su� influênci� n� intenção de compr� é fund�ment�l p�r�entender como os consumidores �tribuem signific�do e v�lor �os produtos deMod�, torn�ndo possível converter t�is entr�d�s em estr�tégi�s conceitu�is p�r�desenvolvimento de produtos e inputs de m�rketing (Solomon, 2016). N�propost� conduzid� neste estudo, �d�pt�-se � esc�l� desenvolvid�, bem como osconceitos empreg�dos por Wright (2005), como b�se p�r� compreensão dosv�lores simbólicos do �rtef�to c�lç�dist�. P�r� o �utor, � “esc�l� fornece um�ferr�ment� p�r� medir o st�tus simbólico de um� m�rc� em rel�ção �osconcorrentes e �v�li�r � eficáci� dos esforços de m�rketing e publicid�de p�r�incutir st�tus simbólico n�s m�rc�s” (Wright, 2005, p. 67-68, tr�dução noss�).Assim sendo, diversos �utores contribuír�m p�r� o desenvolvimento dess� áre�de pesquis�, explor�ndo conceitos como o st�tus simbólico, o v�lor deexpressivid�de e o envolvimento pesso�l, idei�s evoc�d�s nest� investig�çãoempíric� sobre os c�lç�dos.
O st�tus simbólico é um conceito centr�l n� �nálise do consumo de Mod�,onde se refere à percepção de v�lor soci�lmente construíd� �ssoci�d� dem�neir� m�teri�l � um produto ou m�rc� (Tuite; Horton, 2019; W�ng; Qi�o,2020). Segundo �s idei�s discutid�s por Mir�nd� (2008), o consumo de produtosde Mod� é impulsion�do pelo desejo de exibir um st�tus superior e se dest�c�rem termos de cl�sse soci�l ou posição econômic�. A p�rtir d�s discussões de�utores como McCr�cken (1986) e B�rn�rd (2003), pode-se �rgument�r que osconsumidores utiliz�m produtos de Mod� p�r� comunic�r e reforç�r seu st�tussimbólico per�nte os outros, sendo � intenção de compr� potenci�lmenteinfluenci�d� pelo desejo de pertencer � um determin�do grupo soci�l ou �lc�nç�rum determin�do est�tuto. Nisso, propõe-se � seguinte hipótese:

H1: O status simbólico influencia positivamente na intenção de compras decalçados.
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Adem�is, explor�-se � noção do v�lor de expressivid�de, que porconseguinte, t�mbém pode desempenh�r um p�pel fund�ment�l n� intenção decompr� de produtos de Mod�. Este conceito se refere à c�p�cid�de dos produtosde Mod� em express�rem � identid�de, os v�lores e � person�lid�de doconsumidor. B�rn�rd (2003) dest�c� que os consumidores us�m � Mod� comoum� form� de comunic�r quem são e como desej�m ser percebidos pelos outros.Produtos de Mod�, em específico os de origem c�lç�dist�s, podem ser vistoscomo símbolos que express�m c�r�cterístic�s pesso�is, estilos de vid� ou�fili�ções � grupos soci�is específicos (Mir�nd�, 2008; Lipovetsky, 2009; Andr�de,2013). Assim, entende-se que � identific�ção com esses v�lores e � percepção deque o produto de Mod� represent� ess�s c�r�cterístic�s podem influenci�rpositiv�mente � intenção de compr�. Nisso, propõe-se � seguinte �bord�gem:

H2: O valor de expressividade influencia positivamente na intenção decompra de calçados.

O envolvimento pesso�l é outro �specto relev�nte n� �nálise d�s dimensõessemântic�s dos �rtef�tos de Mod� (Rubin; P�lmgreen; Sypher, 2004). Oenvolvimento pesso�l refere-se �o gr�u de interesse e importânci� que oconsumidor �tribui � um� c�tegori� de produtos. Z�ichkowsky (1994) dest�c� queo envolvimento pesso�l com o �rtef�to pode ser influenci�do por f�tores como ��utoidentific�ção, � �utoexpressão e � busc� por experiênci�s estétic�s. Nessecontexto, o envolvimento pesso�l desempenh� um p�pel fund�ment�l, pois estárel�cion�do à intensid�de emocion�l e à importânci� �tribuíd� pelo consumidor�o produto (Rubin; P�lmgreen; Sypher, 2004). Port�nto, qu�nto m�ior oenvolvimento pesso�l, m�is os indivíduos busc�m produtos que poss�m elev�rseu st�tus simbólico e express�r su� identid�de soci�l, �mpli�ndo � intenção decompr�.
Ness� perspectiv�, o envolvimento pesso�l intensific� � busc� por produtosque sej�m percebidos como exclusivos, luxuosos ou que poss�m dest�c�r oconsumidor em seu círculo soci�l (Kim, 2005). Dess� form�, o st�tus simbólico e oenvolvimento pesso�l podem est�r interlig�dos, um� vez que o consumidorbusc� �tender às su�s necessid�des de st�tus e identid�de �tr�vés do consumode produtos que poss�m conferir-lhe reconhecimento e diferenci�ção nocontexto soci�l. Consider�ndo t�is perspectiv�s, investig�-se que qu�nto m�ior oenvolvimento pesso�l com � Mod�, m�ior � prob�bilid�de de o consumidor�tribuir signific�do e v�lor �os produtos, �fet�ndo positiv�mente � intenção decompr�. Nesse contexto, �ind� se entende o st�tus simbólico como medi�dor doenvolvimento pesso�l com t�is produtos. Nisso, propõe-se � seguinte�bord�gem:

H3a: O envolvimento pessoal influencia positivamente na intenção decompra de calçados.
H3b: O status simbólico atua positivamente no envolvimento pessoal comprodutos calçadistas, funcionando como mediador da intenção de compra.
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Com b�se n� fund�ment�ção teóric� �present�d�, foi formul�do um modeloconceitu�l (Figur� 1) com o objetivo de �v�li�r �s influênci�s entre os construtos“St�tus Simbólico” (PSS), “Envolvimento Pesso�l” (PInv) e “V�lor deExpressivid�de” (VE) n� “Intenção de Compr�” (PI).
Figur� 1 - Modelo conceitu�l proposto

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com � revisão de liter�tur�

METODOLOGIA

P�rticip�ntes
Em se tr�t�ndo d� �mostr�gem, utilizou-se do conceito de não-prob�bilístic�por conveniênci� (Gil, 2018). A pesquis� contou com � p�rticip�ção de 78indivíduos que se identific�ssem com o gênero feminino, ou com � não-bin�rid�de de gênero, rel�cion�ndo t�l recorte diret�mente � suposição depúblico-�lvo dos c�lç�dos investig�dos e o entendimento sobre o potenci�l deconsumo. Qu�nto �os critérios etários, est�beleceu-se como o mínimo de 18�nos, não se limit�ndo em um máximo. T�mbém não for�m est�belecidos outroscritérios, como os geográficos. A T�bel� 1, � seguir, �present� o qu�ntit�tivo�bsoluto e rel�tivo p�r� os d�dos demográficos colet�dos.

T�bel� 1 - Perfis dos p�rticip�ntes

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
Est�beleceu-se o mínimo de 30 respondentes, b�se�ndo-se n� premiss� deque “[...] �mostr�s m�iores do que 30 são norm�is, independentemente doform�to d� distribuição de prob�bilid�de d� popul�ção d� qu�l está sendo
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retir�d� � �mostr�” (Luches�; Ch�ves Neto, 2011, p. 43). Nesse mesmo sentido,não se foi fix�do um limite máximo de p�rticip�ntes, �lc�nç�ndo 78 sujeitos.Qu�nto �s c�r�cterístic�s, � �mostr� deste estudo foi compost� por 78 indivíduosque se identific�m como do gênero feminino (94%) ou não-binário (6%). Nãofor�m est�belecidos critérios geográficos específicos, m�s � m�iori� dosp�rticip�ntes é d� região Nordeste do Br�sil (73%), seguid� pel�s regiões Sudeste(17%), Sul (8%), Norte e Centro-Oeste (1% c�d�). Em termos de f�ix� etári�, 68%dos p�rticip�ntes têm entre 18 e 24 �nos, e � m�iori� possui ensino superior(59%). Profission�lmente, eles �tu�m em áre�s v�ri�d�s, incluindo s�úde,educ�ção, design, comunic�ção, mod�, turismo, entre outr�s​.
Os procedimentos metodológicos seguir�m os preceitos éticos d�sOrient�ções p�r� Procedimento de Pesquis� em qu�lquer et�p� em AmbienteVirtu�l (CONEP/MS, 2021). Foi �plic�do um Termo de Consentimento Livre eEscl�recido � todos os p�rticip�ntes.

Produtos investig�dos
P�r� construir o questionário, for�m utiliz�dos dois tipos de c�lç�dos comoobjeto de estudo. Ambos provenientes d� empres� Meliss�. As cores dosc�lç�dos for�m modific�d�s p�r� permitir tecer comp�r�ções rel�cion�d�s �op�pel d� lingu�gem visu�l d�s cores n� comunic�ção simbólic� dos �rtef�tosc�lç�dist�s. P�r� entender � comunic�ção simbólic� de t�is produtos, foiconduzid� um� �nálise semiótic� prelimin�r, empreg�ndo os conceitos desintátic�, semântic� e pr�gmátic�, vistos no tr�b�lho de Niemeyer (2003). Oresult�do d� �nálise pode ser visto no Qu�dro 1.

Qu�dro 1 - Análise semiótic� prelimin�r do objeto de estudo

Fonte: El�bor�do pelos �utores

Instrumento e colet� de d�dos
P�r� colet� de d�dos, empregou-se � técnic� de design between subjects,onde se prep�rou dois modelos de questionário. O método consiste em um
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grupo receber um estímulo e su�s respost�s serem comp�r�d�s com �s deoutro(s) grupo(s) que recebeu(er�m) um estímulo diferente. O intuito é f�zerum� comp�r�ção entre os grupos e verific�r se existe diferenç� de respost�sentre eles (T�b�chnick; Fidell, 2007). Nest� investig�ção, o questionário A possuiucomo estímulo � Papete Plataform e � Flip Flop n� cor pret�, e o questionário Bcontou com �mbos os produtos supr�mencion�dos, porém n� cor verde. T�lestr�tégi� permite comp�r�r � influênci� dos elementos visu�is, em específico d�cor, no consumo simbólico de t�is �rtef�tos.
Qu�nto � conform�ção do questionário, consistiu-se em 4 v�riáveisobserv�d�s, com 26 �firm�ções/v�riáveis l�tentes. 3 d�s v�riáveis observ�d�sfor�m �d�pt�d�s do estudo de Wright (2005), que visou propor um� esc�l� p�r��cess�r o simbolismo dos produtos e � rel�ção com �s dimensões deenvolvimento pesso�l, v�lor de expressivid�de e exclusivid�de, sendo est� últim�v�riável desc�rt�d� n� construção do questionário, por não ter pertinênci� p�r� �investig�ção. Ao fin�l, obteve-se 23 questões �d�pt�d�s de Wright (2005) e 3 dePutrevu e Lord (1994) (Qu�dro 2).

Qu�dro 2 - Questões e v�riáveis empreg�d�s n� construção do instrumento de pesquis�

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
Além disso, �o fin�l dess�s questões, foi t�mbém interrog�do sobre em quenível c�d� elemento d� lingu�gem visu�l os respondentes entendi�m como tendo
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os influenci�do n�s respost�s p�r� o c�lç�do. As opções compreendi�m oselementos básicos nos produtos de Mod�, t�is como cores, form�s, textur�s,linh�s e p�dron�gens (Treptow, 2013). A pesquis� utilizou um� esc�l� Likert de 5pontos, sendo 1 p�r� ‘discordo tot�lmente’ e 5 p�r� ‘concordo tot�lmente’.

Análise e tr�t�mento dos d�dos
P�r� � re�liz�ção d� �nálise e tr�t�mentos dos d�dos, foi utiliz�d� �model�gem de equ�ção estrutur�l (MEE). A MEE é um� técnic� est�tístic��mpl�mente utiliz�d� n� �nálise de d�dos de pesquis� p�r� ex�min�r e entender�s rel�ções complex�s entre v�riáveis l�tentes e observ�d�s (H�ir et �l., 2009).Ess� técnic� permite �v�li�r � rel�ção diret� e indiret� entre �s dimensões dosimbolismo e � intenção de compr�, bem como identific�r possíveis medi�doresou moder�dores que poss�m influenci�r ess� rel�ção. P�r� � �nálise dos d�dosfoi utiliz�do o softw�re Sm�rtPLS, � p�rtir d� técnic� de Mínimos Qu�dr�dosP�rci�is (Ringle; Silv�; Bido, 2014).
De modo � entender � influênci� d� cor n�s respost�s, empregou-se um�técnic� est�tístic� de comp�r�ção de grupos denomin�d� de U de M�nn-Whitney. A técnic� U de M�nn-Whitney é �mpl�mente utiliz�d� n� pesquis�como um� ferr�ment� est�tístic� p�r� comp�r�r grupos independentes e �n�lis�rpossíveis diferenç�s entre eles. Foi utiliz�do o softw�re SPSS p�r� verific�ção d�spossíveis diferenç�s ou semelh�nç�s entre os grupos.

DESENVOLVIMENTO (RESULTADOS E DISCUSSÕES)

Ajuste do modelo est�tístico
P�r� �v�li�ção do modelo est�tístico, considerou-se �s indic�ções de p�sso �p�sso �present�d�s pelos �utores Ringle, Silv� e Bido (2014) p�r� � model�gempor Mínimos Qu�dr�dos P�rci�is us�ndo Sm�rtPLS4. Com isso, o tr�b�lhosupr�mencion�do �present� � necessid�de de v�lid�r, inici�lmente, os v�lores deconstrutos � p�rtir d� �nálise de v�riânci� extr�íd� (AVE), Confi�bilid�deCompost� (CC) e Alf� de Cronb�ch. Em seguid�, observ�-se � �dequ�ção dev�lid�de discrimin�nte consider�ndo os v�lores de c�rg�s cruz�d�s (Chin, 1998) eo critério de Fornell e L�rcker (Fornell; L�rcker, 1981). Após o �juste s�tisf�tóriosde tod�s ess�s dimensões, pode-se proceder p�r� o teste de hipóteses eposterior discussões.
Inici�ndo com � ger�ção do modelo conceitu�l, teceu-se �lgum�sconsider�ções qu�nto às c�rg�s f�tori�is result�ntes, de modo � verific�rv�riáveis observ�d�s que não possuem �derênci� �o modelo. Assim, identificou-se implic�ções s�tisf�tórios p�r� �s esc�l�s de envolvimento pesso�l (PInv) eIntenção de Compr� (PI), t�nto em questões de c�rg� f�tori�l individu�l dos seusconstrutos l�tentes qu�nto p�r� os v�lores de Alf� de Cronb�ch e d� �nálise d�v�riânci� extr�íd� (AVE). Em se tr�t�ndo d� esc�l� de expressivid�de de v�lor,um� d�s v�riáveis l�tentes �presentou c�rg� f�tori�l menor que o s�tisf�tório, de0,50, e foi elimin�d� do modelo, � VE4 (ver Qu�dro 2). Com rel�ção à v�riável do“st�tus simbólico” (PSS), identificou-se c�rg�s f�tori�is menores que o v�lor
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indic�do, de 0,50, em qu�tro d�s nove v�riáveis l�tentes estud�dos, sendo el�s:PSS3, PSS4, PSS7 e PSS8 (ver Qu�dro 2).
Embor� o Alf� de Cronb�ch tenh� �present�do v�lor s�tisf�tório p�r� ess�v�riável, identificou-se que � AVE não chegou �o mínimo necessário, �pont�ndo �necessid�de de purific�ção dos d�dos. Consider�ndo o �present�do, t�is v�riáveisfor�m elimin�d�s e o modelo foi m�is um� vez c�lcul�do. N� segund� test�gem, �AVE d� dimensão PSS �ind� não h�vi� �lc�nç�do o mínimo necessário p�r� seguir� próxim� et�p�, port�nto, eliminou-se �s v�riáveis l�tentes PSS5 e PInv7, por�present�r c�rg� f�tori�l menor que 0,60, vis�ndo � purific�ção m�is�profund�d� do modelo conceitu�l. Assim sendo, dur�nte � terceir� purific�ção,de f�to, t�l v�riável chegou �os v�lores de �justes s�tisf�tórios (T�bel� 3).

T�bel� 3 - Análise dos construtos – Alph�, CC e AVE

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
Após � et�p� de purific�ção dos d�dos, procedeu-se � �plic�ção de um novoteste, o de v�lid�de discrimin�nte. A primeir� et�p� �pont� que se deve observ�ros v�lores de c�rg�s f�tori�is cruz�d�s (Ringle; Silv�; Bido, 2014). T�l teste servep�r� verific�r se �s v�riáveis observ�d�s �present�m m�ior v�lor em su�srespectiv�s v�riáveis l�tentes, e se não estão errone�mente �tribuíd�s ou comm�ior poder est�tístico em um� outr� v�riável. Os result�dos podem ser vistos n�T�bel� 4.

T�bel� 4 - v�lores d�s c�rg�s cruz�d�s d�s v�riáveis observ�d�s n�s v�riáveis l�tentes

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
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Conforme evidenci�do pel�s diferentes cores n� T�bel� 4, identificou-se quetod�s �s v�riáveis observ�d�s possuem c�rg�s f�tori�is m�iores em su�srespectiv�s v�riáveis l�tentes. Port�nto, neste estágio, o modelo �presentou�dequ�ção s�tisf�tóri�.
Em seguid�, p�r� fin�liz�r � �nálise do modelo conceitu�l, seguindo �sdiretrizes sugerid�s p�r� � �nálise (Ringle; Silv�; Bido, 2014), verificou-sepotenci�l �dequ�ção � p�rtir do critério de Fornell e L�rcker, onde os v�lores deR² devem ser inferiores �os v�lores d� r�iz qu�dr�d� de v�riânci� extr�íd� (AVE)(T�bel� 5). A conclusão positiv� dest� et�p� indic� que não são necessáriosoutros testes est�tísticos. Consider�ndo os v�lores obtidos, concluiu-se que omodelo se encontr�, por fim, s�tisf�tori�mente �just�do, e pronto p�r�verific�ção d�s hipóteses pl�nej�d�s

T�bel� 5 - V�lores d�s correl�ções entre v�riáveis l�tentes e r�ízes qu�dr�d�s dos v�loresd�s AVEs n� di�gon�l princip�l (em �zul)

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
Aind� que proposto em 2005, n� tese de Wright, �s inferênci�s feit�s sobre�s esc�l�s de st�tus simbólico, envolvimento pesso�l e v�lor de expressivid�defor�m test�d�s p�r� um� série de produtos, tendo funcion�do em su�completude, produzindo result�dos com um� consistênci� intern� �lt� p�r� um�v�ried�de de produtos (Wright, 2005). N� Mod�, o �utor supr�mencion�doestudou �s roup�s, concluindo sobre ser um tipo de produto que “detém st�tussimbólico, que é ger�lmente de �lto envolvimento pesso�l e muit�s vezesexpressivo de v�lor” (Wright, 2005, p. 66, tr�dução noss�).
Aind� que esse cenário tenh� sido �present�do pelo �utor, este estudoevidenci� que � esc�l� de st�tus simbólico de Wright (2005) – que é compost�p�r� medir dimensões como �utoconceito, st�tus glob�l, gerenci�mento deimpressões, estilo de vid� e visibilid�de soci�l – não funcionou em su�completude, onde se rest�r�m três, d�s nove v�riáveis observ�d�s, p�r�metrific�r t�l rel�ção no modelo conceitu�l proposto. As três v�riáveis quesobr�r�m represent�m �pen�s dimensões como gerenci�mento de impressão(PSS2 e PSS9) e st�tus glob�l (PSS6), port�nto, � influênci� do st�tus simbólico noenvolvimento pesso�l, e n� intenção de compr�, medid� neste �rtigo, encontr�-se subjug�d� � ess�s v�riáveis observ�d�s. A exclusão dess�s v�riáveis pode est�rrel�cion�d� � um� necessid�de de simplific�ção d� esc�l� (Devellis, 2016).

Papete Platform (preto e verde): �nálise dos result�dos
Neste primeiro c�so, investig�-se o modelo conceitu�l p�r� o c�lç�do“Papete Plataform” (Ver Qu�dro 1), us�ndo como estímulo visu�l seus modelosn�s cores preto e verde. N� T�bel� 6, � seguir, pode-se observ�r os coeficientesde c�minho e os respectivos níveis de significânci� com rel�ção �s hipótesesest�belecid�s. Com rel�ção � hipótese H1, os result�dos encontr�dosdemonstr�m que o st�tus simbólico dos produtos, m�is especific�mente o
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gerenci�mento de impressão, possui efeito neg�tivo, m�s não signific�tivo n�intenção de compr� (β = -0,120, p = 0,209). T�l result�do se mostr� divergented�s prerrog�tiv�s conhecid�s dentro do sistem� d� Mod�, onde o st�tussimbólico dos �rtef�tos, bem como � im�gem que se �ssoci� � ele se mostr�const�ntemente como um f�tor import�nte n� decisão de compr� de produtosde mod� (Bourdieu, 1984; Lipovetsky, 2009).
T�bel� 6 - C�rg�s dos construtos e v�lid�ção d�s hipóteses do modelo conceitu�l p�r� �Papete Plataform

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
Com rel�ção � hipótese H1, os result�dos encontr�dos demonstr�m que ost�tus simbólico dos produtos, m�is especific�mente o gerenci�mento deimpressão, possui efeito neg�tivo, m�s não signific�tivo n� intenção de compr� (β= -0,120, p = 0,209). T�l result�do se mostr� divergente d�s prerrog�tiv�sconhecid�s dentro do sistem� d� Mod�, onde o st�tus simbólico dos �rtef�tos,bem como � im�gem que se �ssoci� � ele se mostr� const�ntemente como umf�tor import�nte n� decisão de compr� de produtos de mod� (Bourdieu, 1984;Lipovetsky, 2009).
No sistem� d� mod�, o st�tus simbólico é frequentemente �ssoci�do �m�rc�s de luxo e produtos de �lt� qu�lid�de. Os consumidores podem compr�resses produtos não �pen�s por su� funcion�lid�de, m�s t�mbém pelo st�tus queeles conferem (K�pferer; B�stien, 2009). No ent�nto, neste estudo, o st�tussimbólico não teve um imp�cto signific�tivo n� intenção de compr�. Isso podesugerir que outros f�tores, como preço, qu�lid�de e conforto, podem ser m�isimport�ntes p�r� os consumidores �o compr�r este modelo de c�lç�dos emespecífico.
De t�l form�, � �v�nço tecnológico, especi�lmente n� produção e design dec�lç�dos, tr�nsformou, �o longo do tempo, � form� como os produtos de mod�são f�bric�dos, imp�ct�ndo diret�mente n� m�neir� como eles são percebidos,sem�ntic�mente interpret�dos e desej�dos pelos consumidores (Hughes, 2004;Crilly; Moultrie; Cl�rkson, 2009; Buch�n�n-Oliver; Cruz; Schroeder, 2010;Gullilksen; L�ntz, 2010; Sudjic, 2010). Entende-se que � introdução de m�teri�iscomo o EVA e o plástico em produtos como os c�lç�dos d� Meliss� exemplific� �m�neir� pel� qu�l � inov�ção tecnológic� mold� � lingu�gem visu�l e osimbolismo dos produtos, �ssoci�ndo-os � conceitos de modernid�de e inov�ção(Hermid�; Niemeyer, 2012; Ror�tto; Loy, 2012). Nesse contexto, � tecnologi��tu� como um� ferr�ment� p�r� otimiz�r � produção, reverber�ndo seussentidos em um� lingu�gem simbólic� que mold� � dimensão sensível d�conform�ção dos c�lç�dos, influenci�ndo �s escolh�s dos consumidores e �form� como eles �tribuem v�lor �os produtos que consomem (Hughes, 2004).
Assim como � hipótese �nterior, � H2, que sugeriu que o v�lor deexpressivid�de demonstr�v� um efeito signific�tivo n� intenção de compr�,t�mbém foi rejeit�d� (β = -0,083, p = 0,381). No sistem� d� mod�, �



Págin� | 244

expressivid�de é frequentemente �ssoci�d� à c�p�cid�de de um produto depermitir que os consumidores expressem su� identid�de e estilo pesso�l (Belk,1988), est�ndo t�mbém conect�d� �o seu st�tus simbólico. Dess� form�, osconsumidores têm � possibilid�de de �dquirir t�is produtos não �pen�s por su�função técnic�, m�s t�mbém pel� oportunid�de de express�r su� individu�lid�de(Ti�n; Be�rden; Hunter, 2001). No ent�nto, neste estudo, o v�lor deexpressivid�de não teve um imp�cto signific�tivo n� intenção de compr� p�r�este modelo c�lç�dos, t�l result�do pode sugerir que os consumidoresinvestig�dos no âmbito deste tr�b�lho não veem esse modelo de c�lç�dos comoum potenci�l c�n�liz�dor de su� expressão de identid�de ou estilo.
T�l como explor�do n� fund�ment�ção teóric�, observ�-se que � mod� éfrequentemente vist� como um� form� de comunic�ção (B�rn�rd, 2003). Assimsendo, os consumidores us�m � mod� p�r� express�r su� identid�de e st�tussoci�l. No ent�nto, � rejeição de �mb�s �s hipóteses (H1 e H2) neste estudo,sugere que, pelo menos no contexto deste modelo de c�lç�dos, o st�tussimbólico e o v�lor de expressivid�de pode não ser um� form� efic�z decomunic�ção p�r� cheg�r �os consumidores. Isso pode ser devido � um�mud�nç� n�s �titudes dos consumidores, onde � �utenticid�de e �individu�lid�de são m�is v�loriz�d�s do que o st�tus simbólico ou � expressão dev�lor (Beverl�nd, 2009; Lipovetsky; Serroy, 2015), possivelmente coletivo.
Nesse eixo, � tecnologi� imp�ct� diret�mente (Hughes, 2004) �s estr�tégi�sde m�rketing e comunic�ção simbólic� dos produtos, especi�lmente no �mbientedigit�l (Klein, 2002). A prolifer�ção de pl�t�form�s online e redes soci�is,possibilit�d� pelos �v�nços tecnológicos, �mplific� � visibilid�de de m�rc�s eprodutos, permitindo que os consumidores �ssociem c�r�cterístic�s simbólic�s �elementos como st�tus, estilo e identid�de pesso�l (Klein, 2002; B�um�n, 2005;C�stells, 2009; Lipovetsky, 2009). Isso reforç� � importânci� d� visu�lid�de dosc�lç�dos e d� su� expressivid�de, elementos fortemente influenci�dos pel�cultur� do consumo digit�l (C�stells, 2009). Assim, os produtos de mod� sedifundem como �lém de �rtef�tos funcion�is, torn�ndo-se símbolos projet�dos e�mplific�dos por tecnologi�s emergentes, mold�ndo percepções e decisões decompr� em um� socied�de c�d� vez m�is medi�d� pel� tecnologi� (Lipovetsky,2009; Z�hr�; Dhew�nto; Ut�m�, 2021).
Ess� medi�ção tecnológic� no consumo simbólico t�mbém propõe nov�sdinâmic�s de inter�ção entre m�rc�s e consumidores, torn�ndo o processo decompr� m�is envolvente e person�liz�do (Klein, 2002; C�stells, 2009). As m�rc�sde c�lç�dos, como � Meliss�, utiliz�m tecnologi�s de design �ssistido porcomput�dor (CAD) e f�bric�ção �ditiv� p�r� cri�r produtos inov�dores, enqu�ntoexplor�m pl�t�form�s digit�is p�r� fort�lecer su�s conexões com osconsumidores (Hermid�; Niemeyer, 2012; Ror�tto; Loy, 2012). Esses �v�nçospermitem que os consumidores p�rticipem de experiênci�s de co-cri�ção ecustomiz�ção, reforç�ndo o vínculo emocion�l e o envolvimento pesso�l com osprodutos (Pr�h�l�d; R�m�sw�my, 2004). Além disso, � tecnologi� permite �cri�ção de perspectiv�s visu�is m�is efetiv�s e conect�d�s �os consumidores que,por su� vez, �ssoci�m os c�lç�dos � tendênci�s soci�is e cultur�is em tempo re�l,promovendo um consumo que v�i �lém d� funcion�lid�de e se �ncor�ndo emv�lores simbólicos e de �utoexpressão (Lipovetsky, 2009; Klein, 2002).
Qu�nto � hipótese H3�, pode-se const�t�r que o envolvimento pesso�lpossuiu um efeito positivo e est�tistic�mente signific�tivo n� intenção de compr�
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(β = 0,857, p < 0,001). Ess� descobert� está �linh�d� com � liter�tur� existenteque sugere que o envolvimento pesso�l é um f�tor import�nte n� decisão decompr� de produtos (Z�ichkowsky, 1994), em especi�l os de Mod� (Kim, 2005).No sistem� d� mod�, o envolvimento pesso�l é frequentemente �ssoci�do àconexão emocion�l e pesso�l que os consumidores têm com um produto(Mir�nd�, 2008). Os consumidores podem compr�r esses produtos não �pen�spor su� funcion�lid�de, m�s t�mbém pel� conexão pesso�l que sentem com eles(K�ng; P�rk-Po�ps, 2010). Neste estudo, o envolvimento pesso�l teve um imp�ctosignific�tivo n� intenção de compr� de c�lç�dos. Isso sugere que os consumidoresque se sentem pesso�lmente envolvidos com um p�r de c�lç�dos são m�ispropensos � comprá-los.
Adem�is, conect�do com � hipótese mencion�d� �nteriormente, � hipóteseH3b, objetivou investig�r se o st�tus simbólico possui efeito signific�tivo noenvolvimento pesso�l com este modelo de c�lç�dos e se, junto � isso, h�veri� umefeito indireto n� intenção de compr�. Consider�ndo o result�do encontr�do,concluiu-se como �ceit� � hipótese (β = 0,604, p < 0,001). Assim sendo,identificou-se que mesmo que o st�tus simbólico não possu� um efeito direto n�intenção de compr� deste modelo de c�lç�dos, qu�ndo ele influenci� noenvolvimento pesso�l com o produto, tende � imp�ct�r de m�neir� indiret� n�intenção de compr� (β = 0,518, p < 0,001). Ess� descobert� é consistente com �liter�tur� existente que sugere que t�nto o st�tus simbólico qu�nto oenvolvimento pesso�l são f�tores import�ntes n� decisão de compr� de produtosde mod� (Bourdieu, 1984; Z�ichkowsky, 1994), port�nto, qu�ndo conect�dos,imp�ct�m n� decisão de compr� p�r� este modelo de c�lç�dos. Com isso,entende-se que o simbolismo �tribuído �os produtos é construído e negoci�dodentro de contextos sociocultur�is específicos, com forte influênci� d�tecnologi�. A indústri� c�lç�dist�, como mencion�do no �rtigo, utiliz� tecnologi�smodern�s de produção e design, que �fet�m como os produtos são percebidosem termos de st�tus e v�lor simbólico.
Em seguid�, propôs-se � �v�li�r qu�is elementos d� lingu�gem visu�l osrespondentes m�is se sentir�m influenci�dos no momento que re�liz�v�m opreenchimento do questionário. A T�bel� 7 �present� �s medi�n�s de c�d� umdesses elementos, dividido entre o modelo n� cor pret�, e o modelo n� cor verde.

T�bel� 7 - Medi�n� p�r� � percepção de influênci� dos elementos d� lingu�gem visu�lbásicos dos produtos de Mod� n�s respost�s p�r� � Papete Plataform

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
Observou-se que � form� �presentou m�ior influênci� n�s respost�s d�d�sp�r� �mbos os c�lç�dos. Notou-se que �s respost�s não se �lter�r�m tãosignific�tiv�mente entre os modelos utiliz�dos como estímulo visu�l. No ent�nto,p�r� � Papete Plataform n� cor pret�, compreendeu-se que � cor desempenhoum�ior influênci� (m�ior medi�n�) do que n� cor verde. Os dem�is elementos, t�is
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como linh�s, p�dron�gens e textur�s, �present�r�m um nível neutro deinfluênci�, não sendo tão percebidos como relev�ntes qu�nto �s form�s e �scores do produto em questão.
Qu�nto � comp�r�ção entre grupos, objetivou-se observ�r � influênci� d�cor p�r� os result�dos d�s v�riáveis l�tentes, se há efeito deste elemento n�sv�riáveis estud�d�s. Port�nto, o teste de M�nn-Whitney demonstrou que p�r� ost�tus simbólico (U = 751,500; p > 0,05), o v�lor de expressivid�de (U = 677,000;p > 0,05) e o envolvimento pesso�l (U = 656,000; p > 0,05), não houveinterferênci� d� cor, enqu�nto p�r� � intenção de compr� sim (U = 550,000; p =0,03), � cor desempenhou um p�pel signific�tivo n�s respost�s. Port�nto, pode-se concluir que � Papete Plataform n� cor pret� possuir m�ior intenção decompr� do que el� n� cor verde.

Flip Flop (preto e verde): �nálise dos result�dos
Neste segundo c�so, investig�-se o modelo conceitu�l p�r� o c�lç�do “FlipFlop” (Ver Qu�dro 1), us�ndo como estímulo visu�l seus modelos t�mbém n�scores preto e verde. N� T�bel� 8, � seguir, pode-se observ�r os coeficientes dec�minho e os respectivos níveis de significânci� com rel�ção �s hipótesesest�belecid�s.

T�bel� 8 - C�rg�s dos construtos e v�lid�ção d�s hipóteses do modelo conceitu�l p�r� omodelo Flip Flop

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
não se modificou signific�tiv�mente d� Papete Plataform p�r� o Flip Flop,onde ex�t�mente �s mesm�s hipóteses for�m �ceit�s (H3� (β = 0,948, p < 0,001)e H3b (β = 0,729, p < 0,001) (β = 0,688, p < 0,001)) e rejeit�d�s (H1 (β = -0,105, p= 0,369) e H2 (β = - 0,002, p = 0,981)). O que se pode �ferir é com rel�ção ��lter�ção dos coeficientes de c�minho, onde houve um �umento nos efeitos d�sv�riáveis independentes neste produto com rel�ção �o �nterior. Assim, sendo, oenvolvimento pesso�l, e o st�tus simbólico medi�do pelo envolvimento pesso�l,possui m�is �mpl� influênci� n� intenção de compr� d� Flip Flip, do que p�r� �Papete Plataform. Assim sendo, �s discussões construíd�s no tópico �nterior seestendem p�r� esse.
Posteriormente, t�mbém foi re�liz�d� um� �v�li�ção p�r� determin�r qu�iselementos d� lingu�gem visu�l exercer�m m�ior influênci� nos respondentesdur�nte o preenchimento do questionário. A T�bel� 8 exibe �s medi�n�s de c�d�um desses elementos, sep�r�dos entre o modelo n� cor pret� e o modelo n� corverde.
Ao contrário do que �conteceu com � Papete Plataform, observou-se que oselementos que m�is influenci�r�m n�s respost�s d� Flip Flop for�m � form�, �slinh�s, �s p�dron�gens e � textur�. A cor, por su� vez, desempenhou um p�pel
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neutro n� seleção d�s respost�s, o que contr�ri� � �firm�ção de Jones (2005),que indic� � cor como o primeiro elemento � ser percebido pelos consumidores.Entende-se, port�nto, que esse elemento se encontr� em consonânci� com umtodo, e por vezes �ntecedido pel� form� do �rtef�to. P�r� o c�lç�do n� cor pret�,�s linh�s desempenh�r�m um v�lor neutro, enqu�nto � textur� e �s p�dron�gensreceber�m �mpl� menção, enqu�nto n� cor verde, �s linh�s for�m m�isrelev�ntes, e � textur� e p�dron�gens for�m neutr�s.
T�bel� 9 - Medi�n� p�r� � percepção de influênci� dos elementos d� lingu�gem visu�lbásicos dos produtos de Mod� n�s respost�s p�r� o modelo Flip Flop

Fonte: El�bor�do pelos �utores de �cordo com os d�dos d� pesquis�
Qu�nto � comp�r�ção entre grupos, �v�liou-se o p�pel d� cor n�s v�riáveisque conform�m o modelo conceitu�l. Nisso, concluiu-se que esse elemento visu�lnão teve efeito sobre nenhum� d�s v�riáveis. Assim, p�r� o st�tus simbólico (U =689,000; p > 0,05), o v�lor de expressivid�de (U = 728,500; p > 0,05), oenvolvimento pesso�l (U = 680,000; p > 0,05) e � intenção de compr� (U =737,500; p > 0,05), não houve diferenç� est�tistic�mente signific�tiv� cominfluênci� d� cor.

CONSIDERAÇÕES FINAIS
Os produtos de mod� c�rreg�m signific�dos simbólicos, sendo result�do ereflexo do progresso soci�l, histórico e cultur�l, influenci�ndo e mold�ndopens�mentos e comport�mentos d� socied�de em que estão inseridos. Nessesentido, o consumo está intrinsec�mente lig�do � ess�s tr�nsform�ções, pois�tu� n� perspectiv� d� construção d� �utoim�gem e do desejo de expressão,especi�lmente no sistem� d� Mod�, onde os elementos que compõem esses�rtef�tos estão impregn�dos de signific�dos de poder e st�tus, tr�nsmitindo um�mens�gem específic� sobre o usuário e refletindo v�lores e estilo de vid�. Tendoisso em mente, nest� investig�ção se propôs � �v�li�r � influênci� do simbolismodo produto n� intenção de compr� de dois modelos de c�lç�dos d� Meliss�.Qu�nto à metodologi�, conduziu-se um� survey virtu�l, com 78 potenci�isconsumidores, empreg�ndo model�gem de equ�ção estrutur�l p�r� �n�lis�r omodelo proposto, que foi configur�do por qu�tro v�riáveis – st�tus simbólico,v�lor de expressivid�de, envolvimento pesso�l e intenção de compr�.
P�r� � Papete Plataform, observou-se que �s dimensões de st�tus simbólicoe v�lor de expressivid�de não influenci�r�m n� intenção de compr�, enqu�nto oenvolvimento pesso�l demonstrou efeito signific�tivo ness� mesm� dimensão.No ent�nto, percebeu-se �ind� que qu�ndo o st�tus simbólico está indiret�menteconect�do à intenção de compr�, medi�do pelo envolvimento pesso�l, esteconsegue influenci�r de m�neir� signific�tiv�. Adem�is, notou-se que elementosvisu�is como form�s e cores �tu�r�m m�is expressiv�mente n�s respost�s dos
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indivíduos do que os outros (e.g. linh�s, p�dron�gens e textur�s). T�isrespondentes demonstr�r�m que consumiri�m m�is o produto n� cor pret�, doque n� cor verde. P�r� o Flip Flop, observou-se �s mesm�s condições dehipóteses, com um� �mplitude nos coeficientes de c�minho. Adem�is, percebeu-se um� m�is �mpl� influênci� de elementos como form�, p�dron�gens e textur�sn�s respost�s, com pouc� influênci� d� cor, inclusive n�s v�riáveis estud�d�s.
Consider�ndo os result�dos, pode-se concluir �cerc� de possíveis mud�nç�sno cenário de consumo, onde t�is indivíduos p�ss�m � v�loriz�r m�is �experiênci� com o produto (envolvimento pesso�l), do que o st�tus que este teconfere n� socied�de. Embor� o st�tus simbólico e o v�lor de expressivid�de nãotenh�m tido um imp�cto direto n� intenção de compr�, eles podemdesempenh�r um p�pel indireto n� cri�ção dess� experiênci� pesso�l. Assimsendo, observou-se que o st�tus simbólico de um produto pode influenci�r �m�neir� como os consumidores se envolvem com ele, contribuindo p�r� �cri�ção de um� experiênci� pesso�l signific�tiv�. Isso sugere que, embor� o st�tussimbólico poss� não ser um f�tor determin�nte n� intenção de compr�, ele �ind�pode ser import�nte n� form�ção d� experiênci� do consumidor.
Ao consider�r o estudo sob � ótic� d� Ciênci�, Tecnologi� e Socied�de,evidenci�-se que �s inov�ções tecnológic�s desempenh�m um p�pel b�sil�r n�construção do consumo simbólico n� mod�, especi�lmente n� indústri�c�lç�dist�. As tecnologi�s de produção, m�teri�is �v�nç�dos e pl�t�form�sdigit�is f�cilit�m o desenvolvimento e � dissemin�ção dos produtos,influenci�ndo diret�mente �s percepções e comport�mentos dos consumidores.Neste estudo, ficou cl�ro que � v�riável de envolvimento pesso�l com o produtoteve m�is influênci� sobre � intenção de compr� do que o st�tus simbólico ou ov�lor de expressivid�de, refletindo um� mud�nç� no cenário de consumomedi�do pel� tecnologi�, onde � experiênci� individu�l e o imedi�tismoproporcion�dos pel�s ferr�ment�s digit�is g�nh�m dest�que. Dess� form�, esteestudo contribui p�r� um� compreensão m�is �mpl� d�s inter�ções entre mod�,tecnologi� e socied�de, dest�c�ndo como o �v�nço tecnológico redefine o p�peldos produtos de mod� como veículos de identid�de e expressão soci�l.
P�r� pesquis�s futur�s, indic�-se �dentr�r m�is profund�mente em comoesse consumo simbólico de c�lç�dos tom� form�, entendendo como osdiferentes contextos, e os v�ri�dos grupos de consumidores, pode modific�r omodelo �qui test�do. Indic�-se �ind� empreg�r métodos de inter�çãosignific�nte, p�r� test�r o efeito d� m�teri�lid�de do produto no consumosimbólico de c�lç�dos.
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Th� influ�nc� of symbolism on footw�arpurchas� int�ntion and th� rol� of visuallanguag� �l�m�nts: a cas� study withM�lissa
ABSTRACT

This study explores the influence of the symbolism of f�shion products on purch�seintention. A virtu�l questionn�ire w�s �pplied to 78 p�rticip�nts, �n�lyzing two types ofMeliss� shoes, P�pete Pl�tform �nd Flip Flop, with v�ri�tions in bl�ck �nd green. The“Symbolic St�tus,” “Expression V�lue,” �nd “Person�l Eng�gement” sc�les were used tounderst�nd their effects on “Purch�se Intention.” Structur�l Equ�tion Modeling w�s usedto �n�lyze the st�tistic�l model, �nd the M�nn-Whitney U test w�s used to comp�regroups. The study reve�led th�t, for both models, symbolic st�tus �nd expressivenessv�lue did not directly influence purch�se intention, but person�l involvement did.Symbolic st�tus indirectly �ffected purch�se intention when medi�ted by person�linvolvement. The study concluded th�t the person�l experience with the product is morev�lued th�n the soci�l st�tus it provides.
KEYWORDS: Symbolism. Visu�l l�ngu�ge. Purch�se decision. Symbolic st�tuses. F�shiondesign.
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