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“Well, noble addiction as it is, it is toxic the same. The next
month I'll be 30. It’s really time to get my life back.”

devicerandom
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Resumo

O mercado do luxo encontra-se atualmente numa fase de crescimento e metamorfose,
recebendo atencdo especial pelas suas industrias, marcas e investigadores. Para o sucesso de
uma marca de luxo € necessaria uma compreensdo extensa e completa de todas as fagdes que
levam a aquisigdo dos seus itens disponiveis, sendo uma das mais relevantes as motivacoes
do consumidor. Através da utilizacdo de um modelo de regressao linear multipla sobre os
dados obtidos de uma amostra de 165 inquiridos concluiu-se que a intencdo de compra de
marcas de luxo é influenciada positivamente pelas motivacdes de utilitarismo, desejo de
qualidade, necessidade de singularidade e materialismo. N&o foram observadas relacGes
estatisticamente significativas entre a inten¢do de compra de marcas de luxo e as motivagdes
de hedonismo, congruéncia pessoal e influéncia social. No final sdo apresentadas
recomendacdes estratégicas baseadas nos resultados deste estudo com o objetivo de manter
e fomentar a intencdo de compra de marcas de luxo nos consumidores do mercado nacional,

assim como linhas de investigacdo futuras.

Palavras-chave: luxo, motivacdes, intencdo de compra, marca
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Abstract

The luxury market stands now in a growing and metamorphosis stage, being under heavy
attention by the industries, brands and researchers. In order to succeed, a luxury brand needs
to extensively and fully understand all the antecedents that result in purchase of the items
available, being the consumer motivations one of the most important ones. In this study there
is used a multiple linear regression model on data from a sample of 165 respondents to
conclude that the luxury brands purchase intention is positively influenced by the
motivations based on utilitarian, quality, need for uniqueness and materialism. The
motivations based on hedonism, personal congruity and social influence were not confirmed
as statistically significant. In the end there are presented strategic recommendations based
on these results to maintain and increase the luxury brands purchase intention on national

consumers and new research suggestions for the luxury marketing context.

Key-Words: luxury, motivations, purchase intention, brand
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1. Introdugdo

1.1 Contexto do Trabalho

Rapidamente associado & estratificacdo social e econdmica de uma sociedade, o luxo € um dos
aspetos mais antigos associados a esta dinamica. Este conceito de produto, servico e negdcio
esta ainda a ser explorado e desenvolvido atualmente de uma forma globalizada e a0 mesmo

tempo especifica, através de varios paises, segmentos de consumidores e também de gamas.

Um dos aspetos mais importantes no sucesso de uma marca € a sua adesao pelo consumidor,
traduzindo-se finalmente no ato de compra. De modo a conseguir alcangar sucesso neste
processo é necessario compreender de forma detalhada e profunda o consumidor e as suas
motivacdes (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999). Para a gestdo de uma marca de luxo
este tipo de conhecimento é essencial, pois a rentabilidade, sobrevivéncia e crescimento num
meio altamente competitivo implica capacidade de identificar e fazer uso destes conceitos da

melhor forma e mais cedo do que a concorréncia (Schiffman & Kanuk, 2007).

Kapferer e Bastien (2009) distinguem por defini¢do o luxo “para os outros” e o luxo “para o
préprio”. No primeiro caso, as motivagdes sdo de caracter extrinseco, ou seja, direcionadas para
o significado em contexto social e para a estratificacdo ante a sociedade e os seus valores. No
segundo caso as motivacdes sdo de caracter intrinseco ao consumidor, ou seja, sdo exploradas

intimamente, como por exemplo no hedonismo, na congruéncia pessoal e no utilitarismo.

Atentando ao conceito de luxo, este € um atributo concedido a grupos de bens e servigos que se
adequam a um conjunto de caracteristicas, entre elas um preco acrescido, tradicionalmente
acessivel apenas a uma pequena elite de consumidores (Kapferer, 2014). Existem varias
definicBes deste conceito contando varios graus de abrangéncia e mantendo um grau de
consisténcia entre estas: Vigneron & Johnson (1999) enquadram o luxo como a categoria mais
alta de marcas de prestigio, composta por varios valores fisicos e psicologicos. Na mesma linha
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de raciocinio, esta categoria é caracterizada por uma qualidade elevada, onerosa, ndo-essencial,
pouco frequente, exclusiva, prestigiosa e auténtica, com niveis altos de simbolismo e ligacdo
emocional e heddnica com o consumidor (Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010). Em termos
praticos o luxo é associado também com sumptuosidade, ostentacdo, extravagancia, opuléncia

e poder, mantendo uma faceta de “bom gosto” (Loureiro & Araujo, 2014).

A industria de luxo é caracterizada por margens de lucro elevadas e com um forte retorno
financeiro, tendo uma atencdo crescente sobre os mercados emergentes. Uma possivel
segmentacdo por categoria de produto deste mercado no espectro global consiste em nove
segmentos, respetivamente: barcos, avides, automdveis, mobiliario, alimentagdo, bebidas,
hotelaria, cruzeiros e bens de luxo. A Gltima categoria abrange, de modo mais detalhado, os
acessorios, o apparel, o hard luxury! e a cosmética (Arpizio, Levato, & Zito, 2014a; Belge,

Rambourg, Dargnies, Harrington, & Raphael, 2012)

Focando no lado do consumidor desta dindmica de mercado, as suas motivacdes sdo um fator-
chave para o processo de compra, sustentando e desenvolvendo todo o negocio do luxo e toda
a industria associada. A manutencdo e a evolucdo de uma marca de luxo é uma atividade
holistica, coordenando varios aspetos como o retailing, a comunicacdo e a concecdo, e é parte
integrante de uma estratégia centrada no consumidor, na sua compreensdo e na compressao das

suas motivacdes do ato de compra.

1.2 Objetivo do Trabalho

O objetivo deste trabalho consiste em analisar a influéncia das principais motivacdes de compra
de marcas de luxo pelos consumidores portugueses por um estudo crossection, sendo divisivel

nos seguintes sub-objetivos:

1. Compreender as motivacdes de consumo de marcas de luxo na investigacdo cientifica
disponivel até ao momento;

2. Gerar um modelo conceptual com as principais motivagdes que levam ao consumo de

! Segundo esta disposic¢do, estdo incluidos nos acessérios os bens soft luxury, tipicamente malas e sapatos de
luxo. A categoria apparel compreende pegas de indumentaria, também designada por luxury fashion, e o hard
luxury apresenta-se tipicamente como relégios de pulso ou jdias.
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marcas de luxo;

3. Obter dados sobre o topico em estudo de uma amostra representativa da popula¢éo-alvo
do estudo;

4. Desenvolver conclusdes sobre os resultados obtidos de acordo com as hipdteses de
investigacdo desenvolvidas e testadas;

5. Propor novas linhas de investigacéo cientifica no dominio do consumo de marcas de

luxo.

1.2.1 Relevancia para a Industria

A industria do luxo encontra-se presente em varios setores de mercado, como se demonstra na
Figura 1.1. Em 2014, esta industria representou um valor de 865 bilides de euros, dos quais o
segmento dos bens de luxo pessoais (personal luxury goods) representou 0 maior peso
econdmico destes setores, atingindo 223 milhares de milhdes de euros, o triplo do valor de h&
20 anos atrés. Apesar de algumas varia¢@es tem apresentado taxas de crescimento positivas nos

ultimos cinco anos, estimando-se crescimentos de 4% a 7% até 2017 (Arpizio et al., 2014a).

Worldwide luxury market, 2014E [gbillions) 18 19 7 1 865"
58 39
150
351

223
Personal Luxury Luxury  Fine wines Fine Designer  Private Yachts Luxury Total
luxury cars hospitality and spirits food furniture jets cruises 2014E

goods

Growth 2 10 9 5 2 1 9 2 5 7

2013-2014E (%)

*Discrepancy in total is dve to rounding
Source: Bain & Company

Figura 1.1 — Segmentos de Industrias de luxo e peso econémico (Arpizio et al., 2014a)

No panorama nacional portugués reflete-se este crescimento, com cerca de 10% de crescimento
no ano de 2014, conseguidos através das elei¢des de Lisboa e Porto como cidades destinos de

compras e da abertura de vinte novas lojas na Avenida da Liberdade nos ultimos dois anos
3



(Neto, 2015).

Um mercado com procura crescente de bens de valor econdmico elevado e de alta qualidade
gera atratividade para novos concorrentes: a situacdo € critica especialmente em mercados
novos e economias emergentes onde, por exemplo, os consumidores ndo estdo informados
sobre a dindmica e a hierarquia das marcas. A semelhanga entre bens, comunicacdo e
distribuicdo das marcas pode assim contribuir para uma confusdo generalizada, em que 0
conceito de “luxo” pode ser associado a marcas novas que apenas se apresentem como tal
(Kapferer, 2014).

1.2.2 Relevancia para a investigagdo cientifica

Para além da relevancia para a indudstria existe também a relevancia do ponto de vista de
contributo para a investigacdo cientifica: é destacada por véarios autores a necessidade de
desenvolver uma maior percecdo das motivacGes de compra, principalmente com a distingédo
geografica dos consumidores de bens de luxo, e segundo outros aspetos, como 0s seus valores
e percecbes do tema (Tsai, 2005). Muitos estudos dedicam-se apenas a uma ou duas
nacionalidades: Shukla et al. (2015) aborda os consumidores do Reino Unido, Nwankwo et al.
(2014) centra-se nos consumidores de Marrocos, Loureiro & Aradjo (2013) investigam 0s
consumidores do Brasil, Shukla (2011) aborda os consumidores do Reino Unido e da india, n&o

tendo sido localizado nenhum estudo deste &mbito centrado no mercado portugués.

Atentando a resposta afetiva do ato de compra, um estudo investiga como esta resposta afetiva
gerada pela compra de marcas de luxo gera a intencdo de repeticdo de compra, sendo neste
destacada a limitacdo de conclusdes pelo facto de os dados ndo terem sido categorizados
demograficamente (Chan, To, & Chu, 2015). Os autores suspeitam da influéncia dos resultados
na sua investigacdo de acordo com o género, idade e classe de rendimentos, sugerindo a analise
para perceber de modo mais completo os fatores que afetam a resposta afetiva e a intencédo de

repeticédo de compra

Outro estudo consultado aborda a relacdo entre as funcgdes sociais (social-adjustive, value-
expressive, hedonic, utilitarian) e a intengdo de compra, tendo como base de comparacgdo a
idade entre grupos. Neste ¢ sublinhado o interesse em investigar a “influéncia dos valores e

necessidades nas motivacdes (do consumo de luxo) e a perce¢do de luxo nos varios grupos de
4



idade”, salientando ainda a falta de investigacdo focada em clientes de meia-idade (Schade,

Hegner, Horstmann, & Brinkmann, 2016).

Também a atencdo sobre os fatores que influenciam as motivagdes intrinsecas de compra é
colocada em questéo, visto que as investigacOes (e atuacgOes reais de marketing) no setor do
luxo se concentram em motivagdes extrinsecas (como a importancia dada a percegdes de outras
pessoas que nao o consumidor). Truong & McColl (2011) prova que os consumidores de bens
de luxo com inten¢es intrinsecas sdo motivados pela qualidade percebida do produto e pelo
desejo de obter satisfacdo pessoal, assim com pela procura de autoestima e personal growth,
gue motiva a compra para recompensa pessoal, mas tal ndo ocorre no caso de consumidores

motivados extrinsecamente.

Numa comparacdo internacional, Shukla (2011) realiza contribuicdes sobre fatores que
influenciam as intencGes de compra de bens de luxo (influéncias interpessoais, origem da marca
e imagem da marca). E apontada como linha de investigac&o futura a forma como as variaveis
sociodemogréaficas (como por exemplo a faixa etaria) influenciam o comportamento de

consumo de marcas de luxo.

Dedicado exclusivamente ao setor etéario de adolescentes, um estudo aborda como as percec¢des
e atitude materialista deste grupo demogréafico pode afetar a motivacdo de compra de bens de
luxo. E provado que uma atitude materialista e a falta de clareza na autoidentidade s&o dos
maiores contributos para o desenvolvimento de atitudes positivas e motivacdes de compra de
marcas de luxo. Porém, € destacada neste estudo uma caréncia de resultados mais significativos
na medicao da relacdo entre as atitudes deste grupo e a motivacao de compra (Gil, Kwon, Good,
& Johnson, 2012).

O estudo presente avanca assim sobre a clarificacdo das motivaces de compra de marcas de
luxo, procurando um enfase inovador com a aglutinacao de varios fatores recolhidos de estudos
separados, em conjunto com a categorizacdo etaria, chegando a compreensao mais profunda
dos consumidores portugueses, originando contributos para a atua¢do do marketing no mercado

nacional, com os objetivos de uma maior percecao e reachness destes consumidores.



1.3 Estrutura do Trabalho

Este estudo estd divido em varios capitulos identificativos das suas etapas: o Capitulo 2
apresenta toda a extensdo de revisdo de literatura sobre o tema de consumo de marcas de luxo
e das motivacdes incluindo defini¢Ges e conclusdes de investigagdes de estudos anteriores. O
Capitulo 3 descreve a metodologia utilizada neste estudo com o desenvolvimento de hipdteses
de investigacéo, a selecdo da amostra e método de recolha dos dados, a operacionalizacéo das
varidveis e o aperfeicoamento das escalas. A analise descritiva dos dados e os testes das
hipoteses de investigacdo séo realizados no Capitulo 4, sendo seguido pelo Capitulo 5 onde se
apresentam as conclusdes sintetizadas, recomendacfes estratégicas e limitagdes do estudo.
Nesta Ultima secdo apresentam-se igualmente as linhas de investigacdo futuras para a

continuacdo da pesquisa e desenvolvimento do conhecimento no contexto deste estudo.



2. Enquadramento teorico

2.1 Introducao

Neste capitulo é apresentada uma revisdo de literatura sobre o conceito de luxo e das motivagdes
do consumidor que levam ao seu consumo. Inicia-se com um aglomerado em contexto histérico
do conceito de luxo de forma a contextualizar este conceito abrangente prosseguindo com a
descricdo detalhada de um conjunto de motivacdes identificadas como principais na

antecedéncia a compra de marcas de luxo.

2.2 Defini¢ao do conceito de luxo

O conceito de luxo é subjetivo, como tal, ndo existe uma Unica definicdo de luxo (Kapferer,
2010; Vigneron & Johnson, 1999). Virtualmente qualquer produto ou servico pode ser
considerado como luxo, se apresentar as caracteristicas para tal além da utilidade funcional. E
apresentado a seguir um conjunto de informac6es de contexto historico, de marca e de perfil de
consumidores (e das suas motivacBes) que servem o proposito de sustentar este estudo, de modo
a produzir uma andlise coerente com a generalidade da realidade da investigacao.

A palavra luxo existe desde a Antiguidade referida por Virgilio, Cicero e Aristoteles, sendo
observavel em templos religiosos, edificios, tdmulos e associado etimologicamente ao excesso
e & desnecessidade (Chandon, Laurent, & Valette-Florence, 2015; Kapferer & Laurent, 2016).

Ao longo da Historia, o luxo foi privilégio regulamentado dos grupos da realeza, aristocracia,
autoridades religiosas e militares, e normalmente exibido e admirado em publico com grande
pompa, criando uma hierarquia social visivel (Abbott, 2008). Podolny atenta que a presenca do
luxo em templos religiosos, pagodas e tumulos ndo foi apenas utilizada como veiculo de
comunicacdo de riqueza e poder para a estratificacdo social, mas também como forma de
solicitacdo de misericordia para com as entidades divinas, demonstrada pelo sacrificio

orientado de recursos (citado em Kapferer, 2012).



No lluminismo, a posi¢do na hierarquia comegou a ser definida pelos feitos proprios, e ndo
apenas por direito nato. A riqueza (e dai, o luxo) foi assim associada também ao sucesso e
habilidades comprovadas, expandindo-se para junto de banqueiros e magnatas industriais,
chegando finalmente a democratizar-se para as classes médias no luxo moderno (Berry e De
Botton, citados em Han, Nunes, & Dréze, 2010). Manteve ainda assim o envolvimento numa
aurea especial, e como meio de expressdo pessoal (Chandon et al., 2015; Kapferer, 2014) para
além de demonstrar poder ou sucesso pelo sacrificio de recursos em itens supérfluos, e ainda
significado como elemento de estratificacdo social, talvez mesmo um dos Unicos no mundo
moderno (Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer, 2012).

Ao longo desta evolucéo, o luxo também deixou de ser associado apenas a um bem e as suas
caracteristicas fisicas, mas adicionalmente a marca deste e ao estilo de vida (Kapferer, 2012).
Por exemplo, um automdvel no inicio do Século XX era considerado um bem de luxo, mas

atualmente essa atribuicdo depende da marca do automoével (Kapferer, 2010).

O luxo moderno €é assim um luxo relativo aos bens de marcas concorrentes, onde a habilidade
e qualidade do trabalho artesanal (craftsmanship) continuam a ser valorizados, porém num tom
mais moderado do que no passado: atualmente as marcas concentram os esforcos de brand
building em atributos como a arte, o design e aspetos culturais, o que consente de modo indireto

as deslocalizacdes geogréaficas das unidades produtivas (Godey et al., 2012; Kapferer, 2014).

O significado do luxo é dependente do tempo e do espaco, e as suas interpretacdes sao instaveis
(Nwankwo, Hamelin, & Khaled, 2014). O luxo é referido como um conceito de bens e servigos
ndo-essenciais, caracterizados por elevada qualidade e preco que assumem um valor simbolico

de prestigio e exclusividade (Tynan et al., 2010).

Assim, contrariamente ao passado, 0 atributo de luxo ja ndo depende apenas da qualidade e
exclusividade do produto, mas também da marca: como referem Chandon et al. (2015, p.3) “O
luxo é criado pelas marcas, e as marcas de luxo ndo sdo simplesmente marcas que vendem bens

de luxo. Estas marcas vendem o sonho com o nome e o mundo que simbolizam”.

Uma marca de luxo € tipicamente visivel e permite que o utilizador a exiba aquando a utilizac&o
do bem, para sinalizar a sua riqueza e estatuto social (Chan et al., 2015), apesar de esta

sinalizacéo ser intencionalmente mais discreta nos itens mais caros de uma determinada marca
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(Han et al., 2010; Kapferer, 2010).

Um dos conceitos rivais do luxo é o premium. Este “novo-luxo” é uma invasdo das marcas
premium no territorio do luxo tradicional, tendo conseguido diluir as linhas de separacao entre
conceitos e competir pelos consumidores (Cailleux, Mignot, & Kapferer, 2009). Muitos destes
adquirem sem hesitacdo um mix de varias categorias: luxo tradicional, premium (também
referido como novo luxo, sendo comparavel em qualidade tangivel e em imagem de marca),
mass-prestige (linhas e edi¢des limitadas de bens de marcas de luxo a pregos acessiveis as
massas) e produtos massificados (Cailleux et al., 2009; Chandon et al., 2015; Kapferer &
Laurent, 2016). Segundo Kapferer (2010) um produto de marca premium é apenas um produto
de elevada qualidade, enquanto o luxo esta adicionalmente associado a hierarquia social. Tynan
et al. (2010) argumentam que os bens de luxo e ndo-luxo formam os extremos de uma linha
continua no dominio de qualidade e preco, com varios pontos ou estados entre estes. Porém esta
definicdo entra em conflito com outros autores, pois exclui valores préprios do luxo, como a

cultura, que ndo estdo presentes nos outros pontos dessa linha (Kapferer & Bastien, 2009).

Uma outra distingdo importante entre o luxo e os demais segmentos é o efeito levantado pelo
aumento do volume de negécios, sendo algo pretendido pela estratégia premium mas
considerado um risco no dominio do luxo: “In luxury, success has costs — namely overdiffusion
and overpenetration” (Kapferer, 2014, p.376). Outra caracteristica de marketing que distingue
o setor de luxo é a auséncia de recurso a comparacao direta com 0s concorrentes e auséncia de

énfase nas qualidades tangiveis dos produtos (Kapferer, 2014).

O fato de uma marca de luxo ter intencdes estratégicas de crescer nos mercados atuais e
expandir-se para 0os mercados de massas traz a desvantagem de tornar a marca mais comum,
implicando assim uma banalizacdo objetiva e uma possivel desvalorizacdo da marca (Kapferer,
2012). Este tipo de risco pode ser agravado pela perda de controlo das licencas e dos canais de
distribuicdo, pelo que as marcas criam mecanismos para gerar uma raridade abundante, como
edigdes limitadas ou de acesso condicionado. (Cailleux et al., 2009). Um exemplo destes
mecanismos consiste em ocultar o logdtipo no interior do produto (ou em reduzi-lo
significativamente), de modo a que apenas os consumidores-alvo reconhecam o produto (Han
et al., 2010). Porém, a dissimula¢do do luxo, como por exemplo 0 acesso a compra de
determinadas colec¢Oes ou eventos privados, afeta por sua vez a imagem da marca, pois para

manter uma imagem de exclusividade de marca € necessario ser difundida globalmente para o
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publico, 0 que é antagonico a estes ambientes de confidencialidade e partilha de informacéo
limitada (Chandon et al., 2015).

A presenca e manutencdo do valor de uma marca de luxo na internet &€ também um ponto
importante: este veiculo é um meio atrativo para divulgar informacdes sobre a historia e heranca
da marca, os atributos da marca, o craftmanship e a envolvéncia de produto, porém torna
complexa a interacdo personalizada, e cria riscos nos canais ndo-oficiais de promocao e analise

da marca e dos produtos, como os blogs independentes (Chandon et al., 2015).

Cailleux et al. (2009) defendem que uma marca de luxo deve ter um conjunto basico de normas
e valores de interacdo igual para todos os clientes, mas que deve como requisito do seu
posicionamento desenvolver e ter especial atencdo ao segmento de elite, por exemplo através
de telefonemas personalizados, correio eletronico ndo-automatizado e convites para eventos ou

sociedades de prestigio como clubes ou torneios de golfe.

Os consumidores atuais de luxo podem ser classificados em vérias perspetivas: no Simpasio de
Luxo de Mdnaco de 2014 foi compilada uma classificacdo para os consumidores de luxo
regulares, permitindo de certo modo segmentar estes elementos de acordo com o seu perfil
pessoal e de consumo (Chandon et al., 2015). Esta classificacdo compreende as categorias de
absolute luxurers (conhecedores e habituados do luxo, representam a elite estrita da Europa e
dos Estados Unidos); megacitiers (vivem nas maiores capitais do Mundo); socialwearers
(presentes principalmente em economias emergentes, prestam atencdo a sustentabilidade, a
localizacdo da producdo, qualidade e criam uma ligacdo emocional muito forte com a marca);
experiencers (apreciam momentos discretos e sofisticados como jantares e férias exoticas); little
princes (descendéncia de familia abastadas, impulsivos, experimentais e por vezes
extravagantes); fashionistas (principalmente do segmento feminino, consomem artigos de
moda e acessorios, mesmo que comprometa outros lazeres) e os status seekers (atribuem muita
importancia a aparéncia, priorizando acessorios e reldgios, seguindo a moda ou regras seguras

de modo a conseguir aprovacao dos pares).

Existem varias outras formas de classificar os perfis dos consumidores, como a proposta por
Han et al. (2010) com quatro perfis de consumidores de luxo segundo as suas intencdes de
associagédo a grupos ou de dissociagdo de grupos. Temos assim (1) o consumidor abastado que

adquire marcas de luxo discretas (sem logétipo da marca aparente) para sinalizar
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horizontalmente aos seus pares homologos (patricians); (2) o consumidor abastado mas sem
capital cultural ou de marca, que adquire itens com o log6tipo da marca, para sinalizar
verticalmente aqueles que ndo tém o poder economico para tal, distanciando-se destes e
associando-se mais aos seus pares e aos patricians (parvenus). Os dois outros perfis sdo (3) o
poseur, que tem a ansia de status semelhante aos parvenus, mas sem a capacidade financeira,
podendo recorrer a compra de artigos contrafeitos e (4) o proletarian, que se apresenta como
um consumidor menos abastado que ndo procura prestigio, sinalizacdo ou associacdo com
nenhum dos outros grupos. Esta segmentacdo € coerente com 0s motivos e a escolha da
visibilidade da marca aquando a compra de um produto caracterizado como de luxo, disposta
por Kapferer (2010).

Em modo de concluséo e em consenso entre diversos autores os identificadores de uma marca,
produto ou servico de luxo sdo n&o-essenciais, aparentemente raros, de preco elevado,
qualidade artesanal, exclusivos, continuos no tempo, de prestigio e auténticos (através da sua
heranca), com elevados niveis de valor simbolico e afetivo. A presenca de impulsividade,
emocao, hedonismo e estravagancia também é notada, assim como uma proximidade qualitativa
e ndo-quantitativa as caracteristicas (Cailleux et al., 2009; Chandon et al., 2015; Kapferer &
Bastien, 2009; Kapferer, 2010, 2012; Kastanakis & Balabanis, 2012; Shukla & Purani, 2012;
Tynan et al., 2010; Vigneron & Johnson, 1999). A exclusividade é reforcada como ponto
fundamental, pois o “luxo existe apenas porque algumas pessoas ndo podem aceder a este”

(Kapferer, 2010, p.45).

2.3 Motivacoes do consumo de luxo

A motivacdo em si é a forca que induz acdo, estando relacionada com decisdes, conscientes ou
ndo, que envolvem o como, o quando e 0 porqué da alocacdo de recursos a uma tarefa ou
atividade (Parks & Guay, 2009). Mitchell (1997) descreve a motivacdo como uma composi¢do
de quatro dimens0es: o interesse (ter uma atencdo especial pelo objetivo); foco (a selecédo e
direcionamento para o0 objetivo); a intensidade (quantidade de esfor¢o dedicado no seguimento
do objetivo) e persisténcia (consisténcia no seguimento do objetivo quando surgem
dificuldades). Os conceitos de interesse e foco participam na fase de definigdo do objetivo, e 0s

conceitos de intensidade e persisténcia na fase de cumprimento do objetivo.
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De uma forma generalizada as teorias sobre o consumo de bens de luxo concluem que existem
dois tipos de motivagdes-base para este: o “luxo para os outros”, com significado interpessoal
e social (motivacOes extrinsecas), e o luxo “para o proprio”, com significado pessoal
(motivacg0es intrinsecas) (Kapferer & Bastien, 2009). Sdo estas duas grandes motivacdes que
individualmente ou simultaneamente influenciam a aquisi¢do de luxo (Amatulli, Guido, &
Nataraajan, 2015; Truong & McColl, 2011).

E aceite e recorrente a separacao entre as motivacdes sociais (ou extrinsecas) e as motivaces
pessoais (ou intrinsecas): as motivagdes extrinsecas sdo predominantemente orientadas para as
pessoas em redor do consumidor, cujas caracteristicas e opiniGes contribuem para a motivagdo
deste em realizar acBes, como a compra e a ostentacdo de um produto de luxo (Vigneron &
Johnson, 1999). As motivacOes intrinsecas, por seu lado, sdo caracteristicas integrantes do
consumidor, ndo dependendo de atores exteriores. Estas motivacdes podem estar presentes em
individuos pertencentes a varios estratos sociais, sendo possivel a sua presenca simultanea e
impactos distintos em cada consumidor (Nwankwo et al., 2014; Vigneron & Johnson, 1999).
Em coeréncia com os estudos referenciados séo utilizados os atributos publico e privado para
descrever bens adquiridos e consumidos pelo individuo como visiveis ou invisiveis para a

restante sociedade, respetivamente.

Uma caracteristica importante nestes sistemas é a hierarquizacéo destes valores. Como tal, estes
podem tomar posi¢des diferentes entre os individuos, o que resulta em motivacdes distintas
num determinado comportamento comum de consumo (Parks & Guay, 2009). Como os autores
exemplificam, um individuo que tenha de fazer uma escolha entre duas acdes com valores
distintos ira optar pela que apresenta um retorno em concordancia com o valor que tem maior
relevancia para si, logo com um retorno em emocdes positivas (Parks & Guay, 2009; Walter,
Abler, Ciaramidaro, & Erk, 2005).

Existem diversos estudos e disposicBes sobre as motivacdes desenvolvidos no contexto de bens
de luxo (ver por exemplo Chan et al., 2015; Gil et al., 2012; Grewal, Mehta, & Kardes, 2004;
Han et al., 2010; Kapferer, 2012; Kastanakis & Balabanis, 2012; Nwankwo et al., 2014; Truong
& McColl, 2011).

Varios destes estudos tomam por base a teoria do comportamento humano, proposta por Katz

e outros investigadores nas decadas de 50 e 60, que classificam as motiva¢des como fungdes,
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as quais incentivam comportamentos maioritariamente impulsivos e ndo-racionais ao
individuo, entre eles o consumo. A existéncia destas motivacdes é justificada como a extensdo
de uma forma primitiva de tomar decisdes de forma rapida, sem dispéndio de tempo e de energia
(Bian & Forsythe, 2012; Cameron, 2009; Gregory, Munch, & Peterson, 2002; Grewal et al.,
2004; Schade et al., 2016).

Esta teoria apresenta uma categorizacdo de motivagdes possiveis de um determinado individuo,
classificando as suas motivagcdes em grupos distintos: a motivacdo utilitaria, a motivacédo de
defesa do ego, a motivacdo de expressao de valor e a motivacdo de ajuste social, implicando
que cada comportamento origine um retorno para o individuo, de acordo com a funcdo mais
presente no processo (Cameron, 2009). No caso de um processo de compra ou posse, um
produto podera servir uma motivacao ou até varias motivacGes, de acordo com as que estdo

mais ativas no momento da acéo (Grewal et al., 2004).

Um ponto relevante e comum com as outras abordagens é o facto de uma determinada acédo (ou
consumo de um produto) poder ser desencadeada por motivacdes distintas para diferentes
consumidores (Grewal et al., 2004; Jain, Khan, & Mishra, 2009; Schade et al., 2016; Schlosser,
1998). Como diferentes bens podem gerar diferentes motivagdes, 0s apelos persuasivos nao séo
eficazes universalmente em todas as situaces, como no local de comunicagéo ou de venda. Por
exemplo: a observacdo de um produto por parte de um consumidor num saldo de exposicdes
pode fomentar uma atitude de identidade social (onde serdo Uteis atributos como estética e
status), enquanto a observacdo do mesmo produto numa linha de producéo industrial fomenta

uma atitude utilitaria (onde serdo Uteis fatores como seguranca e eficacia).

Foi assim realizada uma selecdo das motivacGes mais associadas ao consumo de luxo, de acordo
com a revisao da literatura apresentada abaixo. Estas motivacdes apresentam pontos de vista
que podem ser argumentados como intrinsecos em vez de extrinsecos ou vice-versa, porém foi

assimilada a maxima coeréncia com as investigacdes abordadas e utilizadas neste estudo.

2.2.1 Hedonismo

O hedonismo consiste na tendéncia dos atos de um individuo em procurar o que é agradavel ou
que resulta em prazer e excitacdo, e em evitar o que € desagradavel (Schwartz & Bardi, 2001).

E também associado a uma doutrina filosofica que define o correto como 0 que proporciona
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prazer, sendo a satisfacdo dos desejos o fundamento de uma conduta moral e individualista,
sendo que a sua demanda ndo ameaga significativamente o equilibrio do individuo em

sociedade.

O hedonismo estd também intimamente relacionado com a procura por estimulos pelos
individuos. Estes estimulos emocionais ndo se cingem apenas ao prazer, mas também ao amor,
excitacdo, alegria e medo, e sdo obtidos por varias formas, como por atividades sociais ou de
lazer. No caso do consumo, classifica-se como consumo hedonista quando os consumidores
utilizam produtos ou servigos para gerar sentimentos pelos sentidos e obter assim estimulos

emocionais, sejam positivos ou negativos (Mowen & Minor, 2007).

Esta motivacdo de procura de prazer, também definida como motivacdo hedonica, € uma
motivacdo intrinseca onde os individuos estdo mais interessados nos seus proprios pensamentos
e emoc0es, sem dedicar atencdo a aspetos como o preco ou efeitos extrinsecos que o seu
comportamento possa desencadear (Millan & Reynolds, 2014; Vigneron & Johnson, 1999).
Este processo de compra é notoriamente intrinseco, sendo as decis@es orientadas ao préprio e
ndo dependentes de pessoas externas (Jain et al., 2009). Dubois caracteriza estes consumidores
como motivados hedonicamente procurando caracteristicas no produto e no processo de compra
que satisfacam predominantemente 0s seus desejos de prazer sensorial, beleza estética,

excitacdo emocional e sentimento de sucesso (citado em Schade et al., 2016).

Entram na mesma linha de pensamento os conceitos gratificaton shopping e adventure
shopping, onde se incluem o alivio do stress, o afastamento dos problemas quotidianos, e a
intencdo de obter um prazer pessoal (Arnold & Reynolds, 2003; Voss, Spangenberg, &
Grohmann, 2003). Nesta perspetiva, 0 ato de compra oferece adicionalmente um conjunto de
estimulos e sensacGes positivos obtidos por toque ou observacdo dos itens em loja (inclui-se

também aqui a exploragdo e o window shopping).

2.2.2 Utilitarismo e Desejo de qualidade

Neste estudo a qualidade é indicada como a qualidade util e objetiva de um item nas dimensdes
tangiveis de durabilidade, design, resisténcia, textura, estética, mecanismos e acabamentos. O
desejo no consumidor por uma ou Vérias destas dimens@es influencia as suas motivacgdes de

compra, sendo tdo determinante quanto o énfase que é atribuido por este (Gregory et al., 2002).
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Como referido, um produto de luxo ostenta estes atributos como pontos essenciais, e sdo
assegurados por um processo de desenvolvimento e produgdo com padrfes tangiveis elevados
relativamente aos itens de ndo-luxo, assegurados por processos artesanais de elevada mestria e

pela producao em séries limitadas.

Esta qualidade composta constitui assim um atributo essencial para os bens de uma marca de
luxo e apesar de ser um requisito de virtualmente todos os consumidores pode constituir uma
motivacdo dominante para alguns destes (Kapferer & Laurent, 2016; Nwankwo et al., 2014;
Vigneron & Johnson, 1999). Os consumidores com esta motivagdo mais patente procuram
qualidade e utilidade, e sdo motivados pela componente tangivel dos produtos, almejando a
melhor solucédo de utilidade e retorno tangivel e observavel, e confiando que atributos como o

prestigio e o preco elevados sejam indicadores realistas e fidveis da qualidade do item.

Esta motivacdo associa-se também a préticas de reducdo de risco utilizadas pelo individuo. Ao
avaliar uma marca de luxo com intencdo de compra, um consumidor pode dar relevancia aos
riscos que provém da compra de uma marca de luxo de acordo com as caracteristicas desse
produto ou servico. Entre os riscos possiveis existem o financeiro, o desempenho, o fisico, o
psicoldgico, o social, o tempo e o custo de oportunidade (Mowen & Minor, 2007). Cada
consumidor tem 0s seus critérios e pesa a acao, percebendo se o risco é aceitavel contra os

beneficios ou utilidade obtidos.

Esta é uma motivacdo intrinseca, podendo ser também associada ao perfeccionismo, e € uma
motivacao do tipo utilitaria (ou instrumental) em que o objetivo da acdo é a maximizacgédo dos
beneficios e a minimizacdo dos maleficios préprios, ou valor funcional, sendo neste caso
patente o desempenho do produto na motivacdo do consumidor (Cameron, 2009; Voss et al.,
2003; Young & Combs, 2016). Por exemplo, um consumidor que apresente uma motivacao
predominantemente utilitdria ndo apresentara diferencas significativas nos seus
comportamentos de compra entre itens publicos ou privados, pois esse atributo ndo tera

consideragao no processo, contrariamente a outras motivagdes (Grewal et al., 2004).

Esta motivacdo ndo se cinge apenas a posse de um bem de qualidade selecionada: o préprio
processo de procura e avaliagdo incentiva uma investigagdo mais profunda com aplicacéo de
critérios custo-beneficio, sendo parte integrante desta motivagéo - € o caso do value shopping,

onde existe o desafio e 0 desejo por um bom negocio (Arnold & Reynolds, 2003). Um
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consumidor motivado neste sentido ira selecionar um produto tendo em conta a sua utilidade
obtida, sendo a vertente da qualidade do produto um dos principais pilares da motivagédo

utilitaria, no caso do mercado de luxo.

2.2.3 Expressdo de identidade

A expressdo de identidade consiste na comunicacao direcionada da identidade ou valores do
consumidor atraves de, por exemplo, utilizacdo e demonstracdo de produtos simbdlicos. Esta
expressdo pode ser direcionada para o proprio ou para os outros, como diferenciado por Tynan
et al. (2010). Ao realizar esta acdo direcionada aos outros (exterior), o consumidor reforca a sua
afirmacéo pessoal de personalidade comunicando-se a este e assegurando de que as impressoes

transmitidas sdo realmente as que o proprio possui (Schade et al., 2016; Shukla & Purani, 2012).

Através da compra e utilizacdo de itens, os individuos cumprem esta motivagdo, sendo a sua
relevancia tanto maior quanto maior a quantidade de informagéo que esse bem evidencie sobre
a identidade do consumidor (Fitzmaurice, 2005). Desta forma, os consumidores tendem a
adquirir itens considerados apropriados para a sua identidade ou imagem, assim como para 0
estilo de vida presente ou pretendido (Bian & Forsythe, 2012; Catalin & Andreea, 2014). Esta
também presente o conceito de continuidade de habitos, onde um consumidor que se identifica
com uma marca mantém a motivacao de continuar a ser leal a essa marca, por ser ja compativel

e associada publicamente a sua identidade (Fitzmaurice, 2005).

Este fendmeno € bastante visivel na escolha de bens pablicos, como a moda, automoéveis e
acessorios, adquiridos com base na motivacdo de fazer correspondéncia a identidade pessoal e
desencadear reacdes e julgamentos coerentes nas outras pessoas, justificando e defendendo a

identidade pessoal perante outros (Grewal et al., 2004).

2.2.4 Congruéncia pessoal

A autoestima corresponde a uma avaliacdo do estado atual do proprio segundo os atributos
pessoais percebidos, tais como a competéncia, desempenho pessoal e capacidades. Esta
avaliacdo é tanto mais favoravel quanto mais positiva, e necessita de ser mantida (Blascovich
& Tomaka, 1991). A motivacao por congruéncia pessoal, também definida como motivagéo de
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defesa do ego, apresenta-se como intrinseca e auxilia 0 consumidor a gerir as ansiedades
geradas por conflitos internos de baixa autoestima, providenciando simultaneamente uma
reafirmacéo da identidade do consumidor para o préprio (Gregory et al., 2002; Zhang & Kim,
2013). Ao tomar conhecimento de um desvio entre a imagem que tem de si proprio, do seu self-
concept (Kotler et al., 1999), e um requisito social, do ego ou estético, o individuo vé-se em
posicao de necessidade de realizar uma manutencdo do conceito que acredita ter em si mesmo,

reduzindo esse desvio (Mowen & Minor, 2007).

Segundo a teoria de autoconstrucéo de Wicklund e Gollwitzer, um défice percebido pode ser
reduzido pela compra de objetos materiais com elevado valor simbdlico e de identidade pessoal,
especialmente em estados de baixa autoestima (citado em Karanika & Hogg, 2015). Este
consumo motivado por congruéncia pessoal pode ser compensatorio, quando o consumidor
procura negar ou evitar o défice, ou adaptativo, quando o consumidor pretende efetivamente
reduzi-lo nas suas ac¢fes, como pela compra de itens (Kim & Gal, 2014). O prdprio ato de
compra € também revelador desta motivacdo, mais propriamente no caso do gratification
shopping, onde surge associada ao efeito compensatério quando o ato alivia e distrai o
consumidor de défices ou situacbes negativas que continuam presentes ap6s a compra (Arnold
& Reynolds, 2003; Kim & Gal, 2014).

Esta motivacdo por congruéncia pessoal esta ligada ao medo de avaliacdo negativa pelos outros
(Roberts, Manolis, & Pullig, 2014). Um consumidor que possa duvidar do seu valor pessoal,
imaginando-se numa situacdo em que 0s seus pares ou um publico desconhecido o avalie de
forma negativa, fica motivado para realizar agdes que minimizem esse risco, tal como adquirir
e utilizar itens e marcas “seguros” e com valor simbdlico elevado, como as marcas de luxo. Em
casos extremos esta motivacdo pode mesmo levar a situacGes de comportamento de compra

compulsivo (Roberts et al., 2014).

Este conceito aproxima-se da expressdo de identidade ou de valor simbdlico, porém é
direcionada maioritariamente ao préprio, sendo esperada uma presenca relevante ndo apenas
em itens de luxo publicos mas também em itens de luxo privados (Kaufmann, Petrovici, Filho,
& Ayres, 2016; Shukla & Purani, 2012; Truong & McColl, 2011).
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2.2.5 Influéncia Social

O conceito de influéncia consiste no ato de levar uma pessoa ou grupo de pessoas a raciocinar
ou agir de um determinado modo, podendo ser de forma deliberada e em varios contextos. A
influéncia social (ou originada por pares) é apresentada como uma das principais motivacdes

extrinsecas para consumo de marcas de luxo (Schade et al., 2016; Truong & McColl, 2011).

Esta influéncia social é intensificadora de uma motivacdo de obtencdo de ajuste social ou
identidade social, incentivando a realizagdo de uma acdo tendo em vista objetivos sociais de
criar, aproximar ou distanciar relacdes por adicdo de caracteristicas ou participacdo em
processos comuns a outros intervenientes num meio social (Cameron, 2009). Uma das formas

de satisfazer esta motivacao € pela compra e utilizacdo publica de determinados bens.

Quando um consumidor toma conhecimento da falta de um bem e da sua necessidade para ser
aceite em determinados circulos sociais é desencadeado um processo para adquirir esse bem, e
assim ter capacidade de responder a motivacdo: Bearden e Etzel indicam que este fenémeno é
mais visivel em itens publicos do que em itens privados (citados em Vigneron & Johnson,
1999). De forma coerente, é observavel a compra mais frequente de itens publicos do que de
itens privados quando a motivacgdo de influéncia social é dominante (Grewal et al., 2004).

E com base nesta necessidade que se apoia o conceito de conspicuous goods: o consumidor
ostenta os itens vistosos como forma de afirmar o seu estatuto, enviando sinais aos pares que
partilham os mesmos atributos de valores e estatuto social (Nwankwo et al., 2014). Por
exemplo, a procura de se destacar da multiddo e de se sentir bem com 0 seu aspeto sdo
motivacdes associadas a influéncia social, e dependem de cada tipo de sociedade, pelo que um
consumidor deve assim tomar em referéncia as normas e objetivos da sociedade a que pertence

(ou deseja pertencer) e manter coeréncia nos seus comportamentos (Gregory et al., 2002).

Esta motivacao esta bastante presente no campo do luxo, sendo conhecido na sociedade humana
que a demonstracdo de extravagancia e superfluidade € um sinal de posicao hierarquica elevada
(Walter et al., 2005), e é tanto mais relevante quando maior a diferenca percebida entre o

consumidor e o meio social do qual se pretende aproximar (Han et al., 2010; Kapferer, 2010).

Este tipo de motivacao é também apresentado como motivagéo aspiracional, onde as ambic6es
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de estatuto social do consumidor sdo colocadas em importancia, em especial quando esse
estatuto ndo foi ainda atingido ou é colocado em ddvida pelos seus pares ou pelo proprio — por
comparacdo social fomentada através da comunicacdo ou da exibicdo de itens, onde o
consumidor se apercebe de que a sua posic¢éo ¢ inferior a do grupo-alvo (Dimofte, Goodstein,
& Brumbaugh, 2015; Kang & Park, 2016). Um consumidor que apresente esta motivacao
considera que se tornara mais importante e valioso perante outros ao adquirir e exibir artigos

preciosos, tais como marcas de luxo.

2.2.6 Necessidade de singularidade (need for uniqueness)

Uma das motivacBes na compra de itens ndo-massificados é a resposta a necessidade do
consumidor em se diferenciar do publico ou de um grupo social (Tian, Bearden, & Hunter,
2001). Esta é conseguida através da posse (e demonstracdo) de itens ndo-comuns caracterizados

pela sua raridade devido ao preco elevado ou pela produgéo e venda limitadas.

Esta motivacdo é identificada como uma motivacdo extrinseca, e é apresentada como algo
dependente do exterior, onde o consumidor sente necessidade de se destacar e ter aspetos
diferenciados dos restantes, numa demanda por exclusividade (Kastanakis & Balabanis, 2014;
Magnoni & Roux, 2012; Tian et al., 2001; Vigneron & Johnson, 1999). Esta motivacdo pode
ser mais intensa do que a motivacdo de expressdo de identidade, fazendo com o consumidor

opte por itens fora do seu portfélio habitual.

Apesar de também poder ser observavel em itens privados, esta motivagéo cerca principalmente
produtos ou servicos com algum grau de visibilidade, pois sdo 0s mais capazes de comunicar
aos outros a singularidade pela compra, utilizacdo e disposicdo (Holman, 1981). Para além
disso, devem ter variabilidade, ou seja, apenas devem estar disponiveis a um grupo restrito de
consumidores (garantida por exemplo pelo preco elevado, quantidade reduzida ou critérios de
compra), e poderdo ainda apresentar a possibilidade de personalizacdo. Estas trés caracteristicas
sdo muito presentes nos segmentos de luxo e premium de algumas categorias de produtos, tais

como automoveis e joalharia.

Esta motivagao pode inclusive ser a mais relevante como antecedente de compra, especialmente
em marcas de luxo menos comuns, ndo pela raridade absoluta dos materiais, mas pela presenca

relativamente discreta no mercado e em outros consumidores (Hart, Teah, & Butcher, 2016).
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Associa¢bes como a novidade, a aventura e a individualidade sdo conceitos presentes nesta

motivacdo, e a diferenciagdo de marcas diretamente concorrentes é valiosa neste contexto.

Também presente nos mercados de massas pela existéncia de marcas alternativas e menos
recorrentes, no caso do luxo esta motivagdo toma um lugar significativo: a raridade de bens
quer pelos materiais utilizados ou por séries limitadas alimenta de forma substancial a
necessidade de singularidade, intensificando a compra frequente de bens de luxo (Kapferer,
2012; S. Y. Lee & Seidle, 2012; Vigneron & Johnson, 1999). Um consumidor fortemente
motivado pela necessidade de singularidade ira desta forma optar por adquirir itens que sejam
percebidos como raros pelas pessoas em redor, o que implica também um grau minimo de

visibilidade dos itens.

2.2.7 Materialismo

A palavra “materialismo” representa na sua génese uma filosofia em que a realidade é composta
apenas por matéria e pelos seus movimentos. Neste estudo € utilizada a nogdo mais atual de
materialismo que se define como a devocao de um individuo em responder a necessidades e

desejos materialistas (Richins & Dawson, 1992).

Apesar de estar associado ao hedonismo, o materialismo distingue-se por resultar na posse e
acumulacdo de bens normalmente caros e de qualidade elevada, enquanto o hedonismo
apresenta mais enfoque nos beneficios da experiéncia obtidos no processo de escolha, aquisicdo
e utilizagéo destes bens, e ndo se cingir apenas aos bens materiais. Outras motivagdes podem
ser sobrepostas ao materialismo, tais como a influéncia social e a necessidade de singularidade
(Chan et al., 2015; J. H. Lee & Hwang, 2011). Neste estudo considera-se 0 materialismo como
uma motivacao intrinseca e na sua vertente primaria de atribuicdo de importancia pelo individuo
a posse de bens materiais. De notar também que a frequéncia de compra é mais elevada nestes
consumidores, por necessidade intrinseca e através das categorias de itens publicos e néo-
publicos (Hudders & Pandelaere, 2012).

O conceito de materialismo esta assim presente como uma motivagdo dos consumidores a
adquirir e ter posse de bens para satisfacao pessoal, associando felicidade e sucesso a possessdo
de bens, dinheiro e simbolos (Kaufmann et al., 2016; Zhang & Kim, 2013). Este tipo de
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motivagdo pode ser inclusive localizado em consumidores de marcas de luxo contrafeitas,

apesar de ser mais proeminente nos consumidores de marcas de luxo originais.

2.3 Conclusao

Através da revisdo de literatura realizada foi possivel obter um conjunto de motivacGes de
consumo, sendo selecionadas e estudadas as mais determinantes no consumo de marcas de luxo
para auxiliar a formulacdo das hipoteses de investigacdo. Ao basear o estudo nestas motivagdes
selecionadas, procurou-se manter um bom nivel de rigor cientifico e do valor das contribuices
esperadas, sem no entanto tornar o meio de recolha de informacdo demasiado extenso, o que
poderia levar a desisténcias no preenchimento do questionario. E importante salientar que os
estudos investigados provém de uma série de setores e contextos, o que podera ser uma
limitagdo ao generalizar as conclusdes para “marcas de luxo”, sem assim especificar uma

categoria de item de estudo.
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3. Metodologia de investigag¢do

3.1 Introducao

Este capitulo encontra-se dividido em trés partes principais: inicialmente sdo apresentados 0s
objetivos do estudo com as respetivas hipdteses de investigacdo, seguidas pela descricdo da
metodologia utilizada incidindo na populagdo-alvo, processo de recolha e tratamento de
informacdo. Finda-se o capitulo com a exposi¢do das varidveis compostas obtidas no final do
processo de tratamento dos dados e do aperfeigoamento das variaveis, permitindo prosseguir

com o estudo para a fase seguinte.

3.2 Objetivos e hipodteses de investigacao

A dimensdo, competitividade e diversidade do mercado do luxo fazem com que este seja um
setor deveras complexo, e para atingirem 0s seus objetivos corporativos os players devem criar
e gerir um contexto de compra adequado e fomentado (Chan et al., 2015; Kapferer, 2014;
Schade et al., 2016; Shukla & Purani, 2012; Truong & McColl, 2011; Tsai, 2005). Para tal é
essencial uma compreensdo plena e atualizada dos consumidores de luxo nas suas varias
dimens0es e atitudes, tais como a percecdo das marcas de luxo e 0s motivos que se procuram

Nna sua compra € posse.

A relativa dimensdo pequena do mercado portugués face aos seus vizinhos geograficos nédo
descura o seu crescimento acentuado no volume de negdcios de marcas de luxo (Neto, 2015),
justificando a necessidade por parte das marcas de conhecerem o consumidor portugués de

marcas de luxo nas suas motivacdes e contexto econémico e cultural.

Neste sentido 0 objetivo geral deste estudo consiste em clarificar as motivacgdes de compra de
marcas de luxo dos consumidores portugueses, mais especificamente as motivacdes hedonica,
utilitaria, desejo de qualidade, expressao de identidade, congruéncia pessoal, influéncia social,
necessidade de singularidade e materialismo. Tendo por base a reviséo da literatura realizada,

estdo a seguir definidas as hipdteses que permitem responder ao objetivo do trabalho.
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O hedonismo € definido como a tendéncia de um individuo em procurar preferencialmente
momentos agradaveis ou que resultem em prazer e gratificacdo pessoal (Arnold & Reynolds,
2003; Schade et al., 2016). No caso do consumo, esta motivacao é respondida na aquisicéo de
itens de elevada associacédo a prazer tangivel e sensorial (como pela textura e pela estética), e
também emocional. No mercado de luxo estas caracteristicas estdo presentes nas associaces
mais relevantes, e desta forma a motivacdo hedonica ajusta-se assim a este meio (Jain et al.,
2009; Kapferer & Bastien, 2009; Vigneron & Johnson, 1999). Considera-se que a necessidade
patente num consumidor relativa ao prazer hedonico € um antecedente na compra de um item
que sacie essa necessidade, em especial no caso de compra de um item de luxo. Apesar de
também ser possivel estar presente a motivagdo heddnica em outras compras que ndo de marcas
de luxo, estd mais presente e com maior intensidade nas compras de marcas de luxo (Hagtvedt

& Patrick, 2009). Propde-se assim a seguinte hipdtese:

e H1: A motivacdo hedonista tem uma influéncia positiva na intencdo de compra de

marcas de luxo.

Um consumidor que valorize a utilidade e qualidade tangivel de um item procura de forma
prioritaria segmentos de produtos que correspondam as suas exigéncias, sendo o segmento de
luxo um meio em que estas caracteristicas sdo esperadas (Gregory et al., 2002; Kapferer &
Bastien, 2009; Nwankwo et al., 2014; Vigneron & Johnson, 1999). As marcas de luxo cuja
reputacao de funcionalidade e de qualidade elevadas asseguradas pelo prestigio, preco ou marca
serdo mais atrativos para um consumidor com estes desejos, sendo esta uma motivacdo de
compra. Aspetos de design, embalagem, materiais e texturas sdo também considerados como
influenciadores da intencdo de compra, sendo elementos bastante evoluidos no dominio das
marcas de luxo (Patrick, 2016). Na literatura esta motivacdo é estudada sobre dois focos: pela
motivacao utilitaria e pela motivacao de desejo de qualidade, sendo de igual forma separadas

as duas hipdteses seguintes:

e H2: A motivacdo utilitaria tem uma influéncia positiva na inten¢do de compra de
marcas de luxo.
e H3: A motivacéo do desejo de qualidade tem uma influéncia positiva na intencéo

de compra de marcas de luxo.

Através da compra e utilizacdo de itens simbolicos um individuo é capaz de intencionalmente
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expressar para 0 exterior a sua identidade e valores pessoais (Catilin & Andreea, 2014;
Fitzmaurice, 2005). Quanto maior a necessidade de se expressar, maior sera o grau de
expressividade e visibilidade do item em utilizacéo, logo maior o retorno na execucdo da acao
motivada por tal. No caso das marcas de luxo esta considera-se esta motivagéo bastante presente
no consumidor (Grewal et al., 2004; Schade et al., 2016; Shukla & Purani, 2012), o que leva a
formulag&o da hipdtese:

e H4: A motivagdo de expressdo de identidade dirigida aos outros tem uma

influéncia positiva na intencdo de compra de marcas de luxo.

Um dos meios de garantir e manter a congruéncia pessoal consiste na aquisigdo de itens que se
complementem a identidade do consumir reforcando a imagem e percecdo que este tem de si
mesmo. (Gregory et al., 2002; Kapferer, 2010; Kim & Gal, 2014; Zhang & Kim, 2013). Um
individuo que se pretenda valorizar, sentir especial e fortalecer por meio de compra e posse de
itens estard motivado para tal, especialmente no caso de marcas de luxo, gerando-se assim a

hipétese:

e H5: A motivagéo por congruéncia pessoal tem uma influéncia positiva na intencéo

de compra de marcas de luxo.

Através da influéncia social é possivel manipular ou prevenir as ideias ou a¢cGes de um grupo
de pessoas, sendo esta desencadeada por uma necessidade de obter ou manter uma posi¢ao ou
referéncia social através de, por exemplo, a compra de itens julgados como apropriados ao
objetivo ou ao meio-alvo (Cameron, 2009; Dimofte et al., 2015; Gregory et al., 2002). O
consumo e utilizagdo de marcas de luxo sdo considerados como fortemente motivados pela
necessidade de resposta a influéncia social dos individuos (Grewal et al., 2004; Nwankwo et
al., 2014; Schade et al., 2016; Truong & McColl, 2011; Walter et al., 2005). Em linha com este

raciocinio é gerada a seguinte hipétese:

e H6: A motivacdo por influéncia social tem uma influéncia positiva na intencéo de

compra de marcas de luxo.

Uma das facetas de um individuo é, em menor ou maior grau, a necessidade de se diferenciar

dos restantes, procurando ser notado ou selecionado com base nas caracteristicas com que se
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diferencia intencionalmente, como por exemplo através do porte de itens ndo-comuns (Hart et
al., 2016; Kastanakis & Balabanis, 2014; Tian et al., 2001; Vigneron & Johnson, 1999). Um
individuo que se pretenda diferenciar ird entdo adquirir itens que ndo estejam disponiveis a
maioria, por exemplo devido ao seu preco elevado ou raridade (Kapferer, 2012; S. Y. Lee &
Seidle, 2012). A conformidade aos padrdes ndo é procurada, mas sim evitada. Ainda assim, ndo
existe o receio de critica pelos pares, pelo que neste perfil de consumidores a individualidade é
buscada e tida como objetivo no processo de compra (Schiffman & Kanuk, 2007).

Esta intencdo € inclusive mais relevante quando um individuo adquire itens escassos para a sua
utilizacdo pessoal e prefere itens populares em caso de oferta a outrem (Wu & Lee, 2016). Nesta
linha de raciocinio a necessidade de singularidade apresenta-se como uma motivacdo para

adquirir marcas de luxo, o que fundamenta a seguinte hipotese:

e H7: A motivacdo por necessidade de singularidade tem uma influéncia positiva na

intencdo de compra de marcas de luxo.

O materialismo enquanto a devocdo de um individuo em responder as suas necessidades esta
patente de forma expressa do universo do luxo, associado ao consumo de itens de valor material
e caracteristicas tangiveis elevadas e até extravagantes (Chan et al., 2015; Gil et al., 2012;
Richins & Dawson, 1992). Este conceito encontra-se ligado ao consumo de itens deste meio,
logo é proposta a hipdtese de ser uma motivacdo integrante no processo de compra dos
consumidores de marcas de luxo (Zhang & Kim, 2013). Complementa-se com o perfil
materialista dos consumidores, onde os consumidores considerados mais materialistas obtém
maior satisfacdo no processo de compra de bens de luxo do que os consumidores menos
materialistas (Hudders & Pandelaere, 2012). No geral, estes consumidores colocam énfase na
guantidade e qualidade destes bens, obtendo tanto mais satisfacdo quanto mais caro ou dificil
de obter seja o item — caracteristicas associadas aos produtos de luxo, desenvolvendo assim a

hipotese:

e H8: A motivacdo de materialismo tem uma influéncia positiva na intencdo de

compra de marcas de luxo.

Através da revisdo de literatura foi assim possivel gerar um conjunto de hipOteses que
relacionam as varias motivac6es presentes no consumidor com a intencao de compra especifica

de marcas de luxo. E apresentado na Figura 3.1 0 modelo conceptual que resume todas as
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hipoteses obtidas na ligacdo entre as motivagdes e a inten¢do de compra de marcas de luxo.

Hedonismo

H1 (+)
H2 (+)
H3 (+)
Expressdo de H4 (+)
identidade . 4
tencs
H5 (+) encdo de compra

de marcas de hmo

Congruéncia
Pessoal H6 (+)
Influéncia H7 (+)
Social

H8 (+

Necessidade de
Singularidade

@

3.3 Amostra e método de recolha de informacao

Figura 3.1 — Modelo Conceptual

De acordo com os objetivos do estudo foi realizada a construgdo e divulgacdo de um
questionario a uma amostra da populacdo-alvo do estudo. A populacdo-alvo deste estudo
consiste em individuos com mais de 18 anos de nacionalidade portuguesa que tenham no geral
adquirido marcas de luxo no passado, estando assim a ser selecionados como inquiridos 0s

consumidores com conhecimento de causa para responder as varias questfes colocadas.
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Os dados obtidos forma do tipo quantitativa e em cross-section, mantendo consonancia com
outros estudos semelhantes (Chan et al., 2015; Shukla et al., 2015; Truong & McColl, 2011,
Amatulli et al., 2015). Os inquiridos foram expostos a um questionario online e inicialmente
filtrados da amostra ndo-aleatoria através da resposta a questdes sobre as marcas de luxo que
tivessem adquirido recentemente, permitindo a obtencdo de informagdo que validasse a
populacdo alvo deste estudo (Roux, Tafani, & Vigneron, 2017). Assim, para além de ser
questionada a categoria do ultimo bem adquirido, questionou-se igualmente qual a marca do
mesmo, a semelhanca de outro estudo (Shukla, Banerjee, & Singh, 2015) e também o preco
(Kapferer & Laurent, 2016).

Considerando que a definicdo de luxo € complexa e pode ser compreendida de forma diferente
pelos inquiridos (Gil et al., 2012; Kapferer & Laurent, 2016) o questionario iniciou-se
apresentando aos inquiridos uma nota introdutéria sob forma de uma definic&o selecionada de
facil compreensdo englobando a maioria das caracteristicas de um bem de luxo: “O luxo refere-
se a produtos e servicos ndo essenciais, caracterizados por elevada qualidade e preco, e que
representam um valor simbolico de prestigio e de exclusividade” (Tynan et al., 2010), dispondo
também as categorias dos produtos deste espectro, conforme demonstrado na Figura 3.2. Nesta
introducdo esclareceram-se também qual o objetivo do estudo, o tempo estimado de resposta e

o facto de ndo existirem respostas corretas ou erradas.

Estudo sobre motivacoes de compra de marcas de luxo

Este estudo tem como objetivo analisar as motivacées de compra de marcasde
luxo e'esta a ser realizado no ambito de uma dissertacao de mestrads

consumo pessoal/fais conio a cosmeética, véstuario e acessorios (saf

malas, relogios), automoveis, mobiliirio) alimentacio, vinhos e bebidas

espirituosas, cruzeiros, alojamento, barcos e jatos privados. Ao responder a
este questionario, solicitamos que assinale a resp jul ’

Figura 3.2 — Ecrd inicial do questionario
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O questionario estruturado foi construido na plataforma online TypeForms™, tendo sido criado
um modelo grafico apelativo e coerente com a temaética em investigacdo explorando aspetos
mais avancados desta plataforma de forma a obter um questionario apelativo e com maior
probabilidade de respostas completas, conforme apresentado na Figura 3.3. A selecdo desta

plataforma entrou também em conta com a facilidade de utilizacdo no meio mobile.

2> Por favor responda as seguintes perguntas:

e. Qual o grau de visibilidade desse produto para as outras
pessoas?

1 5

Nada visivel Muito visivel

Crie 0 seu proprio typeform.

Figura 3.3 - Exemplo de uma pergunta do questionario do ponto de vista do inquirido

A divulgacdo do questionario foi efetuada na rede social Facebook™, no Whatsapp™ e por
correio eletrénico. Foram colocadas mensagens em quatro grupos de redes sociais do
Facebook™ dos quais o autor era membro, totalizando 85 visualizag¢des. Foi efetuada também
a partilha pelos cerca de duzentos contatos do autor combinando o Facebook™ e 0 Whatsapp™,
e também para 103 instituicdes de ensino superior em Portugal, para divulgacdo junto dos

alunos, docentes e ndo-docentes.

O contetdo da divulgacéo fez uso da imagem apresentada na Figura 3.4 com um codigo Quick
Response (QR) gerando um link para o questionario, sendo assim partilhdvel em plataformas
mobile. A facilidade de partilha por imagem procurou aproximar-se ao método snowball,
fomentando a partilha em cadeia de forma a atingir um nimero elevado de respondentes ao

questionario (Baltar & Brunet, 2012). Esta imagem composta para partilha apresentava uma
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imagem apelativa de uma mala de mio? por fomentar uma associagdo por parte do recetor a
itens e marcas de luxo. O questionario manteve uma opg¢do para o inquirido digitar o seu

endereco de correio eletronico caso pretendesse obter um resumo dos resultados do estudo.

Figura 3.4 - Imagem para partilha com codigo QR

O questionario esteve disponivel para preenchimento online entre Junho e Dezembro de 2016
tendo obtido ao longo deste periodo um total de 202 respostas individuais. Na Figura 3.5 estdo
representadas estatisticas simplificadas obtidas diretamente na plataforma Typeform™, tais
como a taxa de resposta completa sobre o total de visitas (34%) e os dispositivos utilizados para
submeter as respostas: 151 respostas por computador pessoal, 6 respostas por tablet e 44
respostas por smatphone.

Das 202 respostas obtidas inicialmente foram removidas 37 respostas devido a marca indicada

ou preco pago ndo serem consistentes com a definicdo de luxo utilizada neste trabalho,

2 lmagem #1414804 livre de direitos de autor, do website www.freepik.com
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validando-se assim 165 respostas. A titulo de exemplo foram removidas respostas em que a
marca indicada era “Salsa”, ou que o valor pago fosse inferior a 100€ no caso de calgado. De
notar que todas as respostas eram de caracter obrigatério, a excecdo da questdo sobre a
visibilidade do dltimo item adquirido, pelo que ndo foram excluidos inquiridos por respostas

incompletas na base de dados.

unique visits [7]
995 202 34% 12:31

Q

427 12 153 3
151 6 - 1
35% 50% 29% 33%
12:07 -7 14:14 07:45

Figura 3.5 — Estatisticas de resposta na plataforma Typeform™

O Quadro 3.1 resume as caracteristicas sociodemograficas da amostra, onde se constata que
66,1% dos inquiridos sdo do género feminino e que 57,6% da amostra apresenta uma idade
compreendida entre os 18 e os 30 anos. Os distritos com maior frequéncia sdo os distritos de
Leiria, Porto e Santarém (77,6% da amostra), e verifica-se também que a larga maioria (88,5%)
dos inquiridos frequentam ou completaram estudos no ensino superior. No Quadro 3.2, Quadro
3.3, Quadro 3.4, Quadro 3.5 e Quadro 3.6 estdo apresentadas as respostas relativas aos habitos
de compras de luxo efetuadas pelos inquiridos.
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Quadro 3.1 — Caracterizagdo da amostra segundo dados sociodemogréaficos

Caracteristicas sociodemogréficas

Percentagem da amostra

Género

NO
Feminino 109 66,1%
Masculino 56 33,9%

Idade

NO
18-20 29 17,6%
21-25 43 26,1%
26-30 23 13,9%
31-35 16 9,7%
36-40 14 8,5%
41-45 11 6,7%
46-50 18 10,9%
51-55 4 2,4%
56-60 5 3,0%
> 60 2 1,2%

Estado Civil

NO
Casado(a) / Em unido de facto 42 25,5%
Divorciado(a) 8 4,8%
Solteiro(a) 114 69,1%
Vilvo(a) 1 0,6%

Distrito de residéncia

NO
Aveiro 8 4.8%
Beja 6 3,6%
Braga 4 2,4%
Castelo Branco 2 1,2%
Coimbra 1 0,6%
Faro 3 1,8%
Guarda 2 1,2%
Leiria 67 40,6%
Lisboa 5 3,0%
Porto 49 29,7%
Santarém 12 7,3%
Setubal 2 1,2%
Viana do Castelo 1 0,6%
Viseu 2 1,2%

Nivel de escolaridade

NO
Curso profissional/artistico 3 1,8%
Ensino basico primario 1 0,6%
Ensino secundério (12°ano) 15 9,1%
Frequéncia universitéria / bacharelato 38 23,0%
Licenciatura ou superior 108 65,5%
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Quadro 3.2 — Caracterizacado da amostra segundo a frequéncia de compra de marcas

de luxo
Frequéncia de compra N° Percentagem da amostra
Nunca compro marcas de luxo 60 36,4%
Uma a duas vez por ano 65 39,4%
Trés a quatro vezes por ano 20 12,1%
Quase todos 0s meses 12 7,3%
Pelo menos uma vez por més 8 4,8%

Quadro 3.3 — Caracterizagdo da amostra segundo a categoria da Gltima compra de

luxo
Categoria N° Percentagem da amostra
Automovel 4 2,4%
Calcado 12 7,3%
Cosmeética 7 4.2%
Fine food 4 2,4%
Joalharia 4 2,4%
Loica 2 1,2%
Mala/Carteira 19 11,5%
Oculos 5 3,0%
Perfume 14 8,5%
Reldgio 12 7,3%
Telemovel 17 10,3%
Vestuario 31 18,8%
Viagem 2 1,2%

Quadro 3.4 — Caracterizacdo da amostra segundo a marca da ultima compra de luxo

Marca N° Percentagem da amostra
Apple 15 9,1%
Aston Martin 1 0,6%
Asus 1 0,6%
Atlantis 1 0,6%
Bimba & Lola 2 1,2%
Binger 1 0,6%
Bmw 1 0,6%
Bretling 1 0,6%
Bulgari 1 0,6%
Burberry 1 0,6%
Calvin Klein 4 2,4%
Carolina Herrera 2 1,2%
Cavalinho 3 1,8%
Chanel 8 4.8%
Cohiba 1 0,6%
Cubanas 1 0,6%
Diesel 1 0,6%
Dior 2 1,2%
Dolce e Gabbana 2 1,2%
Emidio Tuci 1 0,6%
Escada 3 1,8%
Frou-frou 1 0,6%
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Furla

Gant

Giorgio Armani
Gucci

Guess

Hector H

Hugo Boss
Hunter

Imperial
Johnnie Walker
La motte
Lacoste

Levis
Longchamps
Louis Vuitton
Luis Onofre
Magndlia

Marc Jacobs
Massimo Dutti
Mercedes
Merrel

Michael Kors
Moet & Chandon
Naked

Nara

Nina Ricci

One

Pinkie

Piquinet
Porsche

Prada
Purificacion Garcia
Ralph Lauren
Rayban

Sacoor
Samsung
Sector
Timberland
Tommy Hilfiger
Tous

Twin-set

Vista Alegre
Yves Saint Laurent
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0,6%
1,2%
1,2%
1,2%
2,4%
0,6%
1,8%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
1,2%
1,2%
3,0%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
1,2%
0,6%
0,6%
0,6%
1,8%
0,6%
3,6%
0,6%
1,2%
0,6%
0,6%
3,0%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
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Quadro 3.5 — Caracterizagdo da amostra segundo o pre¢o da ultima compra de luxo

Montante N° Percentagem da amostra
Até €100 45 34,6%
De €101 a €200 39 30,3%
De €201 a €500 24 18,6%
De €501 a €1000 16 12,3%
De €1001 a €3000 3 2,4%
Mais de €3000 3 2,4%

Quadro 3.6 — Caracterizagdo da amostra segundo a visibilidade da ultima compra de

luxo

Grau de visibilidade* N° Percentagem da amostra
1 24 16,0%
2 24 16,0%
3 40 26,7%
4 38 25,3%
5 24 16,0%
*

escala Likert de 5 pontos de “Nada visivel” a “Muito visivel”

3.4 Operacionalizacao das variaveis

Tendo por base o &mbito do estudo dos consumidores de luxo foram selecionados estudos
semelhantes dos quais se obtiveram escalas para medir as motivagdes de compra. Neste estudo
as escalas descritas foram utilizadas com pontuacdo de Likert de cinco ou de sete respostas,
tendo sido selecionada a vers@o de cinco respostas para este estudo que variavam de 1 a 5,
respetivamente “Discordo totalmente”, “Discordo”, “Nao discordo nem concordo”,
“Concordo” e “Concordo totalmente”. Foram também traduzidas diretamente para a Lingua
Portuguesa do original de Lingua Inglesa procurando manter a maxima consisténcia com o

significado.

A motivacdo por hedonismo foi analisada de acordo com a escala de VVoss, Spangenberg e
Grohmann (2003), sendo utilizada em forma simplificada noutros estudos deste ambito
(Fitzmaurice, 2005; Schade et al., 2016). A medicdo da motivagédo de desejo de qualidade foi
realizada segundo a escala de Tsai (2005), tendo sido também utilizada em outro estudo no
ambito do luxo (Truong & McColl, 2011). A escala de motivacdo de utilitarismo foi
desenvolvida por Voss et al. (2003), tendo sido utilizada na forma resumida por Schade et al.
(2016) no seu estudo sobre consumo de marcas de luxo. A motivacdo de expressao de

identidade foi medida segunda a escala desenvolvida por Shukla & Purani (2012), baseada em
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estudos anteriores (O’Cass & McEwen, 2004; Shukla, 2010), e a motivagdo de congruéncia
pessoal foi medida com a escala de Tsai (2005), estando esta j& direcionada ao consumo de
marcas de luxo. A motivacdo de compra por influéncia social foi medida com a escala
originaria de Grewal et al. (2004), tendo sido utilizada por Schade et al. (2016) num estudo
também no &mbito do luxo. A motivacao de necessidade de singularidade foi medida com a
escala desenvolvida por Tian et al. (2001). No entanto, no interesse de reduzir o tempo de
resposta ao questionario foram recolhidos dois itens de cada uma das trés dimensdes da
singularidade, a semelhanca do estudo realizado por Chan et al. (2015). Kastanakis e Balabanis
(2012) também utilizaram esta escala em formato reduzido. Para medir a motivacdo de
materialismo foram escolhidos os mesmos itens que os utilizados no estudo de consumo de
marcas de luxo por Chan et al. (2015), que por sua vez selecionaram os itens com maiores factor
loadings da escala original de Richins e Dawson (1992) como procederam Zhang e Kim (2013).

O Quadro 3.7 representa a composi¢do destas variaveis com cada item utilizado no estudo.

Quadro 3.7 — Medidas utilizadas

Variavel Itens

Hedonismo Utilizar marcas de luxo é: Aborrecido / Divertido
Utilizar marcas de luxo é: Monétono / Emocionante
Utilizar marcas de luxo é: Triste / Feliz
Utilizar marcas de luxo é: Desagradavel / Agradavel
Utilizar marcas de luxo é: Nao-sensual / Sensual
Utilizar marcas de luxo é: Ndo-engracgado / Engracado
Fonte: adaptada de Voss, Spangenberg e Grohmann (2003)

Desejo de A qualidade superior dos produtos é a minha principal razdo para comprar marcas
Qualidade de luxo.
Eu coloco mais énfase na garantia de qualidade do que no prestigio quando compro
marcas de luxo.
Eu tendo a avaliar eu mesmo(a) os aspetos funcionais e de desempenho das marcas
de luxo em vez de ouvir a opinido dos outros.
Eu nunca consideraria comprar uma marca de luxo que fosse preferida por muitas
pessoas, mas que ndo cumprisse 0s meus requisitos de qualidade.
Fonte: adaptado de Tsai (2005)

Utilitarismo Utilizar marcas de luxo é: Ineficaz / Eficaz
Utilizar marcas de luxo é: Inatil / Util
Utilizar marcas de luxo é: Desnecessario / Necessario
Utilizar marcas de luxo é: Néo-pratico / Pratico
Utilizar marcas de luxo é: Prejudicial / Benéfico
Utilizar marcas de luxo é: Ineficiente / Eficiente
Fonte: adaptada de Voss et al. (2003)
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Variavel

Itens

Expressédo de
identidade

Eu gosto de comprar novas marcas de luxo antes dos outros.

Eu ndo gosto de marcas de luxo que todos os outros tenham.
As marcas de luxo tornam-me um lider em vez de um seguidor.
Fonte: adaptada de (Shukla & Purani, 2012)

Congruéncia
pessoal

Eu compro marcas de luxo que correspondem a imagem que tenho de mim mesmo(a)
mas ndo a imagem que os outros tém de mim.

Eu nunca compro marcas de luxo inconsistentes com as caracteristicas com que eu
me descrevo a mim mesmo(a).

As marcas de luxo que compro devem corresponder a quem realmente sou.

A minha escolha de marcas de luxo depende da forma como refletem como eu me
vejo a mim mesmo(a), € Ndo como 0s outros me vém.

Fonte: adaptada de Tsai (2005)

Influéncia
Social

E importante para 0s meus amigos saberem que eu comprei marcas de luxo.

As marcas de luxo sdo um simbolo de estatuto social.

As marcas de luxo ajudam-me a ajustar a situacdes sociais importantes.
Eu gosto de ser visto(a) com as marcas de luxo que compro.

As marcas de luxo dizem-me muito sobre uma pessoa.

As marcas de luxo indicam aos outros o tipo de pessoa que sou.

Fonte: adaptada de Grewal et al. (2004)

Necessidade de
singularidade

Ter olho para produtos que sdo interessantes e diferentes ajuda-me a estabelecer uma
imagem distinta.

Eu procuro frequentemente novos produtos ou marcas que aumentem a minha
singularidade.

Quanto me visto, as vezes atrevo-me a ser diferente de uma forma que os outros
iriam provavelmente desaprovar.

Eu tenho frequentemente transgredido regras implicitas do meu grupo social no que
toca ao que compro ou tenho.

Eu tento frequentemente evitar produtos ou marcas que eu sei que sdo adquiridos
pela populacdo em geral

Quanto mais comum for um produto ou marca na populacdo em geral, menos
interesse tenho em adquiri-lo.

Fonte: adaptada de Tian et al. (2001)

Materialismo

N&o tento manter a minha vida simples, no que diz respeito a posses.

Eu gosto muito de luxo na minha vida.

Eu admiro pessoas que tém carros, casas e roupas caros.

Eu coloco muito enfase na quantidade de objetos materiais que as pessoas
possuem como sinal de sucesso.

A minha vida poderia ser melhor se eu tivesse certas coisas que nédo tenho.
As vezes aborrece-me muito ndo poder comprar todas as coisas de que gosto.
Fonte: adaptada de Richins e Dawson (1992)
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Variavel Itens

Intencéo de Eu gostaria de comprar marcas de luxo até ao final do ano.
compra de
marcas de luxo

Eu tenciono comprar marcas de luxo até ao final do ano.
Eu comprarei de certeza marcas de luxo até ao final do ano.

Fonte: adaptada de Amatulli et al. (2015); Tsai (2005); Yoo & Lee (2012); Zhang
& Kim (2013)

De modo a complementar o estudo com maior detalhe do perfil do consumidor foram utilizadas
adicionalmente as perguntas iniciais com base noutros estudos, nomeadamente: “Com que
frequéncia compra marcas de luxo?”, “Por favor, indique um dos ultimos produtos de luxo que
adquiriu.”, “Qual a marca desse produto?”, “Qual o montante aproximado de euros que
gastou?” e “Qual o grau de visibilidade desse produto para outras pessoas?” (Tsai, 2005). Foi
igualmente criada uma variavel representativa da categoria de produto permitindo classificar
em nove categorias os produtos apontados pelos inquiridos e desta forma perceber melhor as

caracteristicas da amostra, segundo o relatdrio de Arpizio, Levato, & Zito (2014b).

Antes de colocar o questionario em utilizacdo foi realizado um pré-teste junto de uma amostra
ndo-aleatdria de conveniéncia de cinco pessoas de forma a perceber erros ou melhorias de
layout que se poderiam aplicar no questionario. O questionario final foi assim aplicado apds

estes pequenos ajustes, conforme apresentado no Anexo |.

3.5 Aperfeicoamento das escalas

Apbs fecho do questionario os dados foram convertidos para analise no software de tratamento
estatistico SPSS 23 (Statistical Package for Social Sciences). Neste momento realizou-se um
aperfeicoamento das escalas tendo em consideragdo a sua consisténcia interna e validade para
0 estudo a realizar (Malhotra, 2010).

Para reduzir o nimero de varidveis foi efetuada uma anélise fatorial com os dados obtidos,
conseguindo com esta técnica simplificar o estudo extraindo o que um conjunto de variaveis
medem em simultdneo (Malhotra, 2010). Para verificar se a analise fatorial era adequada aos
dados foram utilizados o Bartlett's Test of Sphericity e o Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy (KMOQO). Os resultados das analises fatoriais de cada varidvel do estudo
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estdo representadas no Quadro 3.8, Quadro 3.9, Quadro 3.10, Quadro 3.11, Quadro 3.12,
Quadro 3.13, Quadro 3.14, Quadro 3.15 e Quadro 3.16.

Quadro 3.8 — Resultados da anélise fatorial da escala Hedonismo pelo método de
componentes principais e rotacdo Varimax

Item Descricdo h2 F1
H1  Utilizar marcas de luxo é: Aborrecido / Divertido 0,651 0,807
H2  Utilizar marcas de luxo é: Monétono / Emocionante 0,744 0,863
H3  Utilizar marcas de luxo é: Triste / Feliz 0,711 0,843
H4  Utilizar marcas de luxo é: Desagradavel / Agradavel 0,703 0,839
H5  Utilizar marcas de luxo é: Ndo-sensual / Sensual 0,537 0,733
H6  Utilizar marcas de luxo é: Nao-engracado / Engragado 0,583 0,763

Eigenvalues 3,929

N° de itens 6

Alfa de cronbach 0,894

Variancia explicada 65,476

KMO 0,889

Teste de esfericidade de Bartlett 530,495 (p<0,000)

Quadro 3.9 — Resultados da anélise fatorial da escala Utilitarismo pelo método de
componentes principais e rotacdo Varimax

Item Descricgéo h2 F1
Ul  Utilizar marcas de luxo é: Ineficaz / Eficaz 0,671 0,819
U2  Utilizar marcas de luxo é: Inatil / Util 0,610 0,781
U3  Utilizar marcas de luxo é: Desnecessario / Necessario 0,670 0,819
U4  Utilizar marcas de luxo é: Ndo-pratico / Pratico 0,633 0,796
U5  Utilizar marcas de luxo é: Prejudicial / Benéfico 0,748 0,865
U6  Utilizar marcas de luxo é: Ineficiente / Eficiente 0,745 0,863

Eigenvalues 4,076

N° de itens 6

Alfa de cronbach 0,904

Variancia explicada (%o) 67,941

KMO 0,888

Teste de esfericidade de Bartlett 580,712 (p<0,000

Na analise da consisténcia interna a variavel de expressao individual foram detetados valores

39



de alpha de Cronbach inferiores a 0,6, mesmo reduzindo os itens menos consistentes na escala,

pelo que esta escala foi removida totalmente do estudo.

Quadro 3.10 — Resultados da analise fatorial da escala expressédo individual pelo
método de componentes principais e rotacao Varimax

Item Descricdo h2 F1
EIl  Eu gosto de comprar novas marcas de luxo antes dos outros. 0,568 0,754
EI2  Eu ndo gosto de marcas de luxo que todos os outros tenham. 0,567 0,753
EI3  As marcas de luxo tornam-me um lider em vez de um seguidor. 0,449 0,670

Eigenvalues 1,585

N° de itens 3

Alfa de cronbach 0,547

Variancia explicada 52,820

KMO 0,614

Teste de esfericidade de Bartlett 38,686 (p<0,000)

Na analise fatorial a escala da variavel Congruéncia pessoal foi eliminado o item “Eu compro

marcas de luxo que correspondem a imagem que tenho de mim mesmo(a) mas ndo a imagem

que os outros tém de mim.” (CP1) por este apresentar uma comunalidade de grau 0,431, logo

inferior a 0,5. Esta acdo permitiu igualmente aumentar a variancia explicada de 57% para 67%.

Quadro 3.11 — Resultados da analise fatorial da escala Congruéncia pessoal pelo
método de componentes principais e rotacao Varimax

Item Descricéo h2 F1
CP2 Eu nunca compro marcas de luxo inconsistentes com as 0,578 0,760
caracteristicas com que eu me descrevo a mim mesmo(a).
CP3  As marcas de luxo que compro devem corresponder a quem 0,764 0,874
realmente sou.
CP4 A minha escolha de marcas de luxo depende da forma como 0,674 0,821
refletem como eu me vejo a mim mesmo(a), € Ndo como 0s outros
me vém.
Eigenvalues 2,016
N° de itens 3
Alfa de cronbach 0,753
Variancia explicada (%) 67,216
KMO 0,654
Teste de esfericidade de Bartlett 126,893 (p<0,000)
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Na andlise da variavel desejo de Qualidade foi removido o item “Eu nunca consideraria comprar

uma marca de luxo que fosse preferida por muitas pessoas, mas que ndo cumprisse 0S meus

requisitos de qualidade.” (Q4) da escala por apresentar uma comunalidade de 0,428, sendo a

mais inferior do conjunto e inferior a 0,5. Com o novo célculo foi possivel obter uma escala de

trés itens em que nenhum destes apresentava uma comunalidade inferior a 0,5 e coeficiente de

consisténcia interna inferior a 0,6.

Quadro 3.12 — Resultados da andlise fatorial da escala Qualidade pelo método de

componentes principais e rotacdo Varimax

Item Descricdo h2 F1
Q1 A qualidade superior dos produtos é a minha principal razdo para 0,625 0,791
comprar marcas de luxo.
Q2  Eu coloco mais énfase na garantia de qualidade do que no prestigio 0,679 0,824
guando compro marcas de luxo.
Q3 Eu tendo a avaliar eu mesmo(a) os aspetos funcionais e de 0,543 0,737
desempenho das marcas de luxo em vez de ouvir a opinido dos
outros.
Eigenvalues 1,847
N° de itens 3
Alfa de cronbach 0,684
Variancia explicada (%o) 61,566
KMO 0,653
Teste de esfericidade de Bartlett 82,296 (p<0,000)

Na analise a variavel influéncia social foram retirados sucessivamente os itens “As marcas de

luxo sdo um simbolo de estatuto social.” (IS2), “As marcas de luxo ajudam-me a ajustar a

situacOes sociais importantes.” (IS3) e “Eu gosto de ser visto(a) com as marcas de luxo que

compro.” (IS4) por apresentaram valores de comunalidades sempre inferiores a 0,5.
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Quadro 3.13 — Resultados da analise fatorial da escala Influéncia social pelo metodo
de componentes principais e rotacdo Varimax

Item Descricéo h2 F1

IS1 E importante para 0s meus amigos saberem que eu comprei marcas 0,516 0,719

de luxo.

IS5 As marcas de luxo dizem-me muito sobre uma pessoa. 0,675 0,821
IS6  As marcas de luxo indicam aos outros o tipo de pessoa que sou. 0,797 0,893
Eigenvalues 1,988
N° de itens 3
Alfa de cronbach 0,736
Variancia explicada (%o) 66,273
KMO 0,608
Teste de esfericidade de Bartlett 131,709 (p<0.000)

Na andlise a variavel necessidade de singularidade foram retirados os itens “Ter olho para
produtos que s&o interessantes e diferentes ajuda-me a estabelecer uma imagem distinta.” (NS1)
e “Eu procuro frequentemente novos produtos ou marcas que aumentem a minha

singularidade.” (NS2) por apresentaram valores de comunalidades inferiores a 0,5.

Quadro 3.14 — Resultados da analise fatorial da escala Necessidade de singularidade
pelo método de componentes principais e rotacdo Varimax

Item Descricéo h2 F1

NS3 Quanto me visto, as vezes atrevo-me a ser diferente de uma forma 0,736 0,590
gue os outros iriam provavelmente desaprovar.

NS4 Eu tenho frequentemente transgredido regras implicitas do meu 0,684 0,833
grupo social no que toca ao que compro ou tenho.

NS5 Eu tento frequentemente evitar produtos ou marcas que eu sei que 0,799 0,709
sdo adquiridos pela populacéo em geral

NS6 Quanto mais comum for um produto ou marca na populagdo em 0,835 0,695

geral, menos interesse tenho em adquiri-lo.

Eigenvalues 2,026
N° de itens 4
Alfa de cronbach 0,664
Variancia explicada (%0) 50,657
KMO 0,597
Teste de esfericidade de Bartlett 133,031 (p<0,000)
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Quadro 3.15 — Resultados da analise fatorial da escala Materialismo pelo método de
componentes principais e rotacdo Varimax

Item Descricéo h2 F1

M1 Néo tento manter a minha vida simples, no que diz respeito a posses. 0,653 0,551

M2  Eu gosto muito de luxo na minha vida. 0,588 0,726

M3  Euadmiro pessoas que tém carros, casas e roupas caros. 0,666 0,811

M4 Eu coloco muito enfase na quantidade de objetos materiais que as 0,572 0,755
pessoas possuem como sinal de sucesso.

M5 A minha vida poderia ser melhor se eu tivesse certas coisas que ndo 0,550 0,622
tenho.

M6  As vezes aborrece-me muito nio poder comprar todas as coisas de 0,767 0,523

que gosto.
Eigenvalues 2,718
N° de itens 6
Alfa de cronbach 0,739
Variancia explicada (%o) 45,296
KMO 0,749
Teste de esfericidade de Bartlett 237,141 (p<0,000)

Quadro 3.16 — Resultados da analise fatorial da escala Intencdo de compra de marcas
de luxo pelo método de componentes principais e rotacdo Varimax

Item Descricéo h2 F1
IC1 Eu gostaria de comprar marcas de luxo até ao final do ano 0,694 0,833
IC2  Eutenciono comprar marcas de luxo até ao final do ano 0,872 0,934
IC3  Eucomprarei de certeza marcas de luxo até ao final do ano. 0,800 0,895

Eigenvalues 2,366

N° de itens 3

Alfa de cronbach 0,860

Variancia explicada (%o) 78,872

KMO 0,680

Teste de esfericidade de Bartlett 264,160 (p<0,000)

Na generalidade das analises foi confirmado que a correlagéo entre cada item com os restantes
itens da escala é inferior a 0,25, assim como nenhum valor do coeficiente de consisténcia interna
alpha de Cronbach ¢é inferior a 0,6. Igualmente se verifica que todas as escalas selecionadas

apresentam coeficientes KMO considerados como razoaveis e loadings superiores a 0,5
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(Pestana & Gageiro, 2005). Conclui-se assim que todas as medidas utilizadas para este estudo
sdo validas e compostas pela totalidade dos itens, a excecdo da escala de expressdo individual
e dos itens Q4, CP1, I1S2, 1S3, 1S4, NS1 e NS2 das escalas de qualidade, congruéncia pessoal,

influéncia social e necessidade de singularidade, respetivamente.
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4. Andlise e discussdo dos resultados

4.1 Introducao

Neste capitulo encontram-se expostos os resultados obtidos no estudo empirico realizado,
conseguindo identificar as motivacGes associadas a intengdo de compra de marcas de luxo por
parte do consumidor de luxo nacional. Sdo aqui testadas e discutidas as hipoteses definidas

anteriormente neste estudo.

4.2 Analise dos resultados

4.2.1 Analise univariada

Focando na intencdo de compra futura, esta apresenta uma média de 2,76, ou seja o inquirido
ndo voltara a adquirir marcas de luxo nas suas préximas compras, o que leva a interpretacao de
gue a amostra ndo adquire produtos de forma regular, em média. Esta interpretacdo estad em
coeréncia com a resposta a pergunta “Com que frequéncia compra marcas de luxo” do inquérito
(média=2,05), e em que 36,4% dos inquiridos ndo compram marcas de luxo, e 39,4% compram

marcas de luxo apenas uma a duas vezes por ano.

Em relacdo as motivagdes para a compra, 0s consumidores consideram-se mais motivados em
média pela procura da qualidade do produto (média=4,17), dando também uma importancia
relativamente elevada a manutencdo da sua congruéncia pessoal (média=4,13), e também as
suas intencbes heddnicas (média=3,33). O utilitarismo também se apresenta como uma
motivacao presente (média=3,11), no entanto as motivacdes de influéncia social (média=2,23)
necessidade de singularidade (média=2,51) e materialismo (média=2,50) sdo as que apresentam
uma meédia inferior a resposta neutra, ou seja, ndo sao consideradas pelo consumidor médio

como relevantes na motivacgao de aquisicdo de marcas de luxo.

Em seguimento foram analisadas as correlagdes entre as variaveis, utilizando como indicador
o coeficiente de correlagido de Pearson. Através deste indicador é possivel avaliar o nivel de

associacdo entre duas variaveis, variando entre -1 e +1, de acordo com a relacdo que seja
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negativa ou positiva (Malhotra, 2010). Pelos dados obtidos verificou-se que todos 0s
coeficientes de Pearson variavam entre 0,09 e 0,67. Os quatro casos mais consideraveis
apresentam uma associacdo linear moderada, sendo estes a associacdo entre as variaveis
utilitarismo e hedonismo (r=0,673 com 1% de significancia), congruéncia pessoal e qualidade
(r=0,490 com 1% de significancia), necessidade de singularidade e influéncia social (r=0.433
com 5% de significancia), e o materialismo e a influéncia social (r=0,401 com 1% de

significancia).

Como se verifica no Quadro 4.1, que resume a média, desvio-padrdo e o coeficiente de
correlacdo entre cada varidvel, todas as variaveis motivacionais estdo positivamente
relacionadas com um nivel de significancia de 1% com a variavel de intencdo de compra de

marcas de luxo, a exce¢do da variavel congruéncia pessoal, que ndo teve relevancia estatistica.

Quadro 4.1 — Média, Desvio Padrao e coeficientes de Correlacdo de Pearson

.| Desvio
Média 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Padrao
1 Intengdo de
2,76 1,16 1
compra
2 Hedonismo 3,33 0,78 0,499** 1
3 Utilitarismo 3,11 0,81 0,533** | 0,673** 1
4 Qualidade 4,17 0,88 0,231** | 0,225** 0,176* 1
5 | Congruéncia
4,13 0,80 0,088 0,161* 0,122 0,490** 1
pessoal
6 Influéncia
) 2,23 1,00 0,342** | 0,363** 0,153* 0,103 0,115 1
Social
7 Necessidade
de 2,51 0,87 0,367** 0,193* 0,087 0,217** | 0,210** 0,433* 1
singularidade
8 | Materialismo 2,50 0,85 0,552** | 0,366** | 0,354** 0,135 0,091 0,401** | 0,299** 1
9 Idade 31,40 11,80 0,013 0,068 0,043 -0,050 -0,079 0,258** -0,001 -0,006 | 1

** Correlagdo significativa ao nivel 0,01 (2-tailed)

* Correlagéo significativa ao nivel 0,05 (2-tailed)

4.2.1 Regressao linear miultipla

Uma analise de regressdo € uma técnica estatistica utilizada para analisar a relagdo matematica
entre uma variavel dependente (Y) e uma ou mais variaveis independentes (X). E possivel por
este método determinar se e em que quantidade as variaveis independentes explicam de forma

significativa a variacdo de uma variavel dependente e prever o seu comportamento. No caso de
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uma regressao linear multipla é estudada qual a relacdo entre uma variavel dependente e duas

ou mais variaveis independentes (Malhotra, 2010).

Sendo o objeto do estudo as motivacGes de compra de marcas de luxo é pertinente analisar se
as sete motivacoes, sendo sete varidveis independentes (X), podem ser utilizadas para prever a
intencdo de compra, a varidvel dependente (Y). Sdo de seguida avaliados 0s pressupostos

necessarios antes da aplicacdo da regressao linear maltipla.

Antes de aplicar a regressao linear multipla foram analisados pressupostos estatisticos, entre
estes a homocedastidade. Esta caracteristica consiste na variancia constante dos residuos (a
diferenca entre valor e valor previsto pela regressao) e pressupde que esta ndo se altera de
acordo com o valor da variavel, verificando-se esta situacéo pela observacdo das relagdes sem
tendéncia entre os residuos estudantizados ou reais (Y=Sresid) e os residuos estandardizados
ou previstos (X=Zpred) (Malhotra, 2010; Pestana & Gageiro, 2005), conforme observavel no

Anexo I1.

Outro pressuposto avaliado foi a ndo-autocorrelacao dos residuos, ou seja, a sua covariancia
deve ser nula, nio apresentando nenhum padrdo na configuracdo dos residuos. E possivel
verificar esta situacdo pela observacdo de um gréafico plot apresentando os residuos ao longo do
tempo, sendo possivel um procedimento mais formal pelo teste de Durbin-Watson (Malhotra,
2010). Neste estudo foi obtido o valor do coeficiente de Durbin-Watson de 2,158. Sendo um
valor proximo de 2, conclui-se assim que ndo existe autocorrelacdo entre os residuos, aprovando

0 pressuposto (Pestana & Gageiro, 2005).

A normalidade dos residuos € igualmente um pressuposto, implicando que os residuos devam
apresentar uma distribuicdo normalizada por forma a ser possivel utilizar o modelo de
regressdo. Esta verificagdo pode ser feita num histograma pela auséncia de desvios
consideraveis na distribuicdo dos residuos face a uma curva de distribuicdo normal e por um

gréafico de probabilidade normalizada (Malhotra, 2010), conforme se observa no Anexo II.

Foi analisado igualmente o pressuposto de inexisténcia de multicolinearidade. A sua presenga
ndo é desejavel, pois apesar de existir normalmente um grau de correlagdo entre as varidveis
explicativas, um nivel demasiado elevado pode comprometer o estudo (Pestana & Gageiro,

2005). Para verificar este pressuposto foi realizado um diagnostico de colinearidade e
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observados os valores do fator de inflagdo da variancia, ou variance inflactor factor. O valor
méaximo observado foi de 0,768, que sendo abaixo de 0,9 aprova o pressuposto de inexisténcia

de multicolinearidade.

Na avaliacdo global do modelo de regresséo linear verifica-se que o valor do teste de F é de
23,258 com um nivel de significancia de p=0,000, indicando que a relacdo linear entre as
variaveis € estatisticamente significativa. Este modelo apresenta também um R2 de 0,509 e um
R2 ajustado de 0,487, significando que 48,7% da variancia da variavel dependente é explicada
pelo modelo. No Quadro 4.2 e no Anexo Il estdo apresentadas e resumidos os resultados da

andlise a regressdo linear aplicada sobre a intencdo de compra de marcas de luxo.

Quadro 4.2 — Resultados da regresséo linear da intencdo de compra de marcas de luxo

Cosficiente Desvio - Nivel de
Padré&o signif. Resultado
Constante -1,266 0,443 -2,855 0,005

" Hedonismo 0,160 0,121 1,315 0,190 H1 ndo suportada
£ [Utilitarismo 0,431 0112 | 3841 0,000 | H2 suportada
2 ["Qualidade 0,203 0,094 2,171 0,031 | H3 suportada
g Congruéncia pessoal -0,147 0,085 -1,731 0,085 H5 néo suportada
2 | Influéncia social 0,046 0,080 0,582 0,562 H6 ndo suportada
:§ Necessidade de singularidade 0,284 0,085 3,321 0,001 H7 suportada
g Materialismo 0,437 0,089 4,914 0,000 H8 suportada

R2=0,509

R2? ajustado=0,487

F=23,258

Graus de liberdade= 164

Sig=0,000

Tendo os dados resultantes da analise da regressao linear das variaveis, é possivel avaliar a sua
significancia estatistica no estudo, verificando se as hipdteses colocadas sao ou ndo validas. No
caso de uma hipotese ser suportada dever-se-a verificar que o sinal do coeficiente € positivo,
no caso de uma influéncia positiva, e que o nivel de significancia seja inferior a 5% (Pestana &
Gageiro, 2005).

Ao contrario do esperado, a hipotese H1 referente ao efeito da motivacdo de hedonismo na
intencdo de compra de marcas de luxo ndo é suportada. Apesar de apresentar um coeficiente
positivo (b=0,610), ndo € significativamente estatistica a 5% (p=0,190). A hip6tese H2 previa
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que o utilitarismo teria um efeito positivo na inten¢do de compra de marcas de luxo, o que se
verificou com um coeficiente positivo (b=0,431) e significancia estatistica (p=0,000). A
hipdtese H3 previa que o desejo de qualidade representaria um efeito positivo na intencdo de
compra de marcas de luxo, verificando-se com relevancia estatistica a 5% (p=0,031) e um
coeficiente positivo (b=0,203). A hipo6tese H5 previa igualmente um efeito positivo na intencao
de compra de marcas de luxo pela motivacdo de congruéncia pessoal, que para além de ndo ser
relevante ao nivel estatistico (p=0,085) também ndo apresentou um coeficiente positivo (b=-
0,147). A hipotese H6 previa que a motivacao por influéncia social teria um efeito positivo na
intengdo de compra de marcas de luxo, o que ndo se verificou por falta de relevancia estatistica
(p=0,562), apesar do coeficiente ser positivo (b=0,046). As hipdteses H7 e H8 que
correspondiam a um efeito positivo na intencdo de compras de marcas de luxo por parte das
motivacOes de necessidade de singularidade e materialismo foram comprovadas com
coeficientes positivos (b=0,284 e b=0,437, respetivamente) e com relevancia estatistica
(p=0,001 e p=0,000, respetivamente).

Em sintese, foram confirmadas quatro das oito hipoOteses apresentadas para o estudo. As
motivacdes para a inten¢do de compra de marcas de luxo baseadas no utilitarismo, no desejo de
qualidade, na necessidade de singularidade e no materialismo foram confirmadas e com
relevancia estatistica. As motivacGes baseadas em hedonismo, expressdo individual,
congruéncia pessoal e influéncia social demonstraram ndo ter um efeito estatisticamente

significativo na intengdo de compra de marcas de luxo.

4.3 Discussao dos resultados

Este estudo teve como objetivo investigar quais as motivacdes que levam o consumidor a
apresentar intencGes de compra de marcas de luxo. De uma forma mais detalhada, pretendeu-
se analisar se as motivagdes de hedonismo, utilitarismo, qualidade, expressao individual,
congruéncia pessoal, influéncia social, necessidade de singularidade e materialismo teriam uma
influéncia positiva na intengdo de compra de marcas de luxo. Estdo a seguir dispostas as

discuss@es para cada motivagédo colocada em analise.

Ao contrario do esperado, a motivacdo por hedonismo ndo foi notada como relevante na
intencdo de compra de marcas de luxo. Esta conclusdo esta em desacordo com indicacGes de

outras investigacOes (Hagtvedt & Patrick, 2009; Jain et al., 2009; Kapferer & Bastien, 2009;
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Tsai, 2005; Tynan et al., 2010). Uma possivel situacdo que afete este resultado é o periodo entre
a Ultima compra de um item de luxo e 0 momento de resposta do questionario. Apesar de
indicarem que a gratificacdo hedonica tem influéncia como motivagdo na compra de marcas de
luxo, Hudders e Pandelaere (2012) avisam que este sentimento pode ter curta duragéo, e que o

periodo afetard consequentemente a resposta dos inquiridos no momento do inquérito.

Sendo a motivacao utilitaria definida neste estudo como a maximizacdo dos beneficios
tangiveis pelo desempenho do produto, a hipotese de ter um efeito positivo na intencdo de
compra de marcas de luxo é verificada pelos resultados apresentados. Esta conclusdo esta em
coeréncia com outros estudos (Cameron, 2009; Voss et al., 2003), apesar de ser notado em
varios destes que no dominio do luxo o utilitarismo ndo é tradicionalmente uma motivacgéo
dominante ou comum na generalidade dos consumidores. Esta conclusdo esta também em linha
com a nogdo de escapismo como método de coping: atividades relacionadas com conceitos,
objetos ou pessoas classificadas como “superiores” pelo individuo ¢ uma forma Util de lidar e
se automotivar internamente (Karanika & Hogg, 2015). Aqui a compra de marcas de luxo é
indicada como algo “atil”, “necessario” e “benéfico”, onde o consumidor percebe e assume que

existe um objetivo interno que o motiva a adquirir tais itens em resposta a sua ambicé&o.

No presente estudo verificou-se que existe uma relacdo estatisticamente significativa entre o
desejo de qualidade e uma intencdo de compra de marcas de luxo, em concordancia com o
esperado relativamente a outros estudos (Heine & Phan, 2011; Hudders & Pandelaere, 2012;
Tynan et al., 2010). Apesar de esta motivagcdo concorrer com outros antecedentes, como 0
preco, o design e o pais de origem, esta presente como influéncia positiva na inten¢do de compra
no contexto de luxo (Godey et al., 2012; Hart et al., 2016). E importante mencionar aqui que
apesar da tendéncia de ‘“artificacdo” do luxo, onde aspetos como o design e os valores
intangiveis podem ir além da garantia da qualidade nos antecedentes de compra de marcas de
luxo (Kapferer, 2014) ndo se exclui a motivacgdo de qualidade pelo consumidor.

A expressao individual de valores ndo se revelou como estatisticamente significativa neste
estudo, discordando com os resultados nos estudos abordados (Bian & Forsythe, 2012; Catalin
& Andreea, 2014; Schade et al., 2016; Shukla & Purani, 2012). Uma possivel explicacdo é a
associagdo com o narcisismo das marcas de luxo, sendo incompativel com a motivacdo de
expressao individual se o consumidor considerar que a utilizagéo e exibicdo de marcas de luxo

com o intuito de expressar os seus valores denote arrogancia (Bagheri, 2014; Munichor &
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Steinhart, 2016). Um consumidor pode mesmo julgar uma marca de luxo como “ruidosa” e
reagir com desdém a individuos que comprem e ostentem de forma 6bvia e abusiva marcas de
luxo (Kang & Park, 2016; Roberts et al., 2014).

Ao contrério do esperado, a motivacao por congruéncia pessoal ndo foi constatada pelo estudo
como tendo uma influéncia na intencdo de compra de marcas de luxo. Esta conclusdo estad em
desacordo com os estudos apresentados anteriormente (Kapferer, 2010; Kaufmann et al., 2016;
Shukla & Purani, 2012; Truong & McColl, 2011; Zhang & Kim, 2013). No entanto, segundo
outros estudos a manutengé@o de congruéncia pessoal pode justamente implicar o afastamento
intencional do consumo de marcas de luxo: ao evitar a compra ou frequéncia dessa categoria
de produtos os consumidores procuram evitar ou reduzir sentimentos negativos (Karanika &
Hogg, 2015). Entre as estratégias de coping utilizadas estdo ndo-observacédo de montras de loja,

a ndo-fantasia e a ndo-comparacdo com classes sociais mais abastadas.

Em sentido contrario a hipotese desenvolvida ndo se verificou significancia estatistica pela
motivacao de influéncia social para a intencdo de compra de marcas de luxo. Este raciocinio
entra em divergéncia com uma grande parte dos estudos sobre marcas de luxo (Catalin &
Andreea, 2014; Kapferer & Bastien, 2009; S. Y. Lee & Seidle, 2012; Zhang & Kim, 2013).
Uma possibilidade para esta ocorréncia é o conjunto de duas situa¢fes: por um lado a escala
original foi reduzida de seis itens para trés itens. Por outro lado os inquiridos foram expostos a
perguntas direcionadas ao seu perfil de avaliacdo interpessoal enquanto avaliadores e avaliados,
pelo que poderdo responder de forma tendenciosa confiando nas suas capacidades racionais
(Fiske & Taylor, 1991).

Foi verificada a influéncia positiva da necessidade de singularidade sobre a intencdo de
compra de marcas de luxo. Esta conclusdo esta em coeréncia com outros estudos apresentados
neste trabalho (Bian & Forsythe, 2012; Chan et al., 2015; Hart et al., 2016; Kastanakis &
Balabanis, 2012; Roux et al., 2017; Tian et al., 2001; Wu & Lee, 2016). Em complemento esta
necessidade de singularidade pode ser interpretada também como uma necessidade intrinseca,
motivada internamente e ndo tendo por referéncia a posi¢cdo ou avaliacdo atual que o
consumidor faz de si, mas o que almeja em diferenca a si proprio, numa quebra da rotina
habitual (Kapferer, 2012; Kotler et al., 1999). Também o conceito de “raridade abundante”
criado nos mercados de luxo enfatiza que o need for uniqueness é algo que esta presente neste

contexto de exclusividade.
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A motivacdo de materialismo comprovou-se como uma influéncia positiva na intencdo de
compra de marcas de luxo, sendo inclusivamente o fator com o coeficiente mais elevado obtido
na regressao linear maltipla. As motivacdes e tracos de perfil do tipo materialista sdo bastante
enfatizados e dispostos ao longo de varios estudos que estdo em consisténcia com os resultados
obtidos neste estudo (Chan et al., 2015; Hudders & Pandelaere, 2012; Kaufmann et al., 2016;
Zhang & Kim, 2013). Assim é possivel concluir que a importancia intrinseca aplicada a posse
de itens em numero e valor elevado é valorizada pelos consumidores de marcas de luxo que
beneficiam intrinsecamente com a satisfacdo desta motivacgéo pela procura, compra, utilizacéo

e simples posse destes itens.
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5. Conclusdo

5.1 Introducao

Neste capitulo estdo sintetizados os resultados obtidos e os contributos identificados, em
conjunto com o0s objetivos dispostos. Os objetivos foram respondidos através da (1)
compreensdo das motivacOes de consumo de marcas de luxo, (2) construir um modelo
conceptual com as principais motivacdes de consumo de marcas de luxo, (3) obtencéo de dados
de uma amostra representativa da populagdo-alvo do estudo, (4) desenvolvimento de
conclusdes sobre as hipdteses de investigacdo e os dados obtidos, e (5) da proposta de novas

linhas de investigacdo no ambito do consumo de marcas de luxo.

Seguidamente esta apresentado o contributo sob forma de um conjunto de recomendaces
estratégicas as marcas de luxo na sua gestao de marketing global e nas percecdes e motivacoes
gue devem considerar na avaliacdo de perfis dos consumidores para atingir maiores volumes
de vendas e satisfacdo dos consumidores. Na se¢éo final séo apresentadas as limitagdes deste

estudo e um conjunto de varias sugestfes de investigacao futuras.

5.2 Sintese dos resultados e recomendacgdes estratégicas as

marcas de luxo

As marcas de luxo encontram-se em estagio de mudanca e crescimento, e como qualquer setor
industrial tém as suas caracteristicas e desafios por vezes contraditorios. Ao perceber em detalhe
quais sdo os perfis dos consumidores, é possivel conseguir determinar as suas motivacdes e
como estas tomam parte na intencdo de compra de marcas de luxo. A diferenciacdo entre
culturas e mercados € igualmente relevante, sendo entre outros um antecedente de uma

estratégia sustentada e de sucesso para a marca (Kotler et al., 1999).

Tendo por base as respostas de 165 inquiridos dos quais 132 eram consumidores de marcas de

luxo foi possivel concluir que as motivacGes de utilitarismo, desejo de qualidade, necessidade
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de singularidade e materialismo tém influéncia positiva na intengdo de compra de marcas de
luxo. Foi também concluido que motivagdes baseadas no hedonismo, na expressdo individual,
na congruéncia pessoal e influéncia social ndo tém uma contribuicao na intencdo de compra de

marcas de luxo.

Segue-se um conjunto de recomendacgdes estratégicas para os gestores de marcas de luxo
presentes no mercado nacional. Estas recomendacdes baseiam-se nos resultados obtidos e na
revisao de literatura realizada, sendo fundamentadas pelos conhecimentos apresentados neste

estudo e procurando trazer um grau de contribuicdo inovador a gestdo de uma marca de luxo.

Uma das motivacGes confirmadas como tendo uma influéncia positiva na intencdo de compra
de marcas de luxo foi o utilitarismo. Esta motivacdo baseia-se na componente utilitaria ou
instrumental do beneficio conseguido pela aquisicéo e utilizacdo da marca de luxo adquirida
(Cameron, 2009; Young & Combs, 2016). Como tal, recomenda-se que as marcas de luxo
mantenham, desenvolvam e inovem as suas componentes utilitarias. Estas dependerdo do
contexto e tipo de produto comercializado, e dai a motivacao utilitaria que levara a intencéo de

compra da marca de luxo.

A motivacdo por desejo de qualidade foi igualmente confirmada neste estudo. Apesar de ser
uma caracteristica assumida como de exceléncia no contexto de marcas de luxo (Tynan et al.,
2010), tal ndo significa que seja descartavel na gestao das marcas de luxo. Como tal recomenda-
se a continuacdo de padrbes de produto elevados, a comparagdo com os concorrentes (luxo e
premium) e énfase adicional na comunicacdo da qualidade e na apresentacao dos processos que
a geram, tais como as linhas de producéo pouco automatizadas, a selecdo cuidada das matérias-
primas e dos fornecedores. Dever-se-a também informar o consumidor sobre os cuidados a ter
para manter o item em boas condicGes, tais como os cuidados com pegas de couro ou
mecanismos sensiveis. A titulo de exemplo, os websites da Louis Vuitton™ e Gucci™
apresentam uma auséncia notoria a qualidade tangivel nas paginas de entrada e nas paginas dos
produtos disponiveis. O website da Omega™, por seu lado, incorpora na descrigdo um texto
alusivo aos materiais, processos de fabrico e precisdo dos seus produtos de forma mais

percetivel, fomentando a intengdo de compra motivada pelo desejo de qualidade.

Tendo sido confirmada a motivacdo de necessidade de singularidade torna-se pertinente a

utilizacdo de indicadores de exclusividade associados a comunicagdo dos produtos, de modo a
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favorecer a avaliagdo do item por parte do consumidor de luxo. A criacdo de catalogos extensos,
produtos diferenciados, quantidades de itens semelhantes reduzidas e efémeras em cada ponto
de venda (e a sua publicidade como tal) séo acGes que fomentam o sentimento de exclusividade
e raridade, e que por sua vez leva a intencdo de compra por parte de um consumidor motivado
em destacar-se do grande publico e dos outros consumidores de marcas de luxo, possuindo um

item raro e escasso (Kapferer, 2012).

A motivacdo por materialismo foi confirmada neste estudo como a mais contributiva para a
intencdo de compra de marcas de luxo, pelo que especial atengéo se deve dar a este facto. Sendo
os consumidores de perfil materialista os que mais gratificacdo obtém ao adquirir marcas de
luxo (Hudders & Pandelaere, 2012), estas devem aumentar o énfase e comunica¢do na
guantidade e variedade de itens de uma marca, ou linhas de marca, tornando os seus itens
atrativos para consumidores materialistas e também do tipo “colecionador” ou “acumulador”.
Estes consumidores valorizam a posse de, por exemplo, marcas de luxo de vérias épocas e
linhas de design da marca, e ndo se separam dos itens mais antigos ou de utilizacdo reduzida
(Claes, Miller, & Luyckx, 2016). Um efeito secundario deste acarinhamento aos itens é a
reducdo do mercado de itens de luxo usados, que afeta de forma indireta a venda de itens de

luxo novos.

Relativamente as motivacdes que ndo se revelaram significativas (hedonismo, expressao
individual, congruéncia pessoal e influéncia social) recomenda-se que a gestdo de uma marca
de luxo atribua poucos recursos a manobras que se direcionem neste sentido e & maximizagao
desses recursos sobre as motivaces validadas. Recomenda-se igualmente que exista uma
recolha regular destes indicadores na populacdo de modo a detetar e reagir estrategicamente a
mudancas no perfil do consumidor que possam causar uma maior influéncia destas motivacgdes

no processo de compra.

5.3 Limitacoes do estudo e linhas de investigacao futuras

Sdo apresentadas de seguida limitacGes associadas a este estudo, que poderdo ser tomadas e
reduzidas, assim como linhas de investigacao futura na area das marcas de luxo e do estudo dos

consumidores deste mercado.
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LimitagOes do estudo

Este estudo apresenta algumas limitagOes, entre as quais a ndo-confirmacdo de algumas
motivacdes vastamente suportadas pela literatura cientifica, entre o hedonismo, a expresséo de
identidade, a congruéncia pessoal e a influéncia social. Outra limitacdo € o facto de a maioria
da amostra (57,6%) ter uma idade inferior a 30 anos, ndo correspondendo aos perfis de

consumidores de luxo com maior poder de compra no panorama nacional.

Também a forma de recolha de dados para analise constitui uma limitacéo: a colheita de dados
sobre emoc0es sentidas na acdo de compra e intengdes de compra foi obtida por meio de um
questionario online. Sendo algo com algum um detalhe psicoldgico, a interpretacdo que 0s
inquiridos fazem das suas proprias emoces e as transmitem para 0 questionario pode induzir
em erro o estudo (Fiske & Taylor, 1991). Outras formas de recolha de dados como entrevistas
pessoais e estudos experimentais poderdo obter dados mais fidedignos e que corroborem as

hipGteses previstas com maior fundamento.

Linhas de investigacao futura

De forma a continuar a expansdo do conhecimento disposto neste trabalho, existem alguns
pontos potenciais para investigacdo, como a distingdo de categorias de produto ao testar as
hipdteses de investigacdo. Esta categorizacdo seria operacionalizada por questfes inicias de
filtro, e os dados obtidos permitiram a analise das hipoteses e conclusfes segundo cada tipo de
categoria de produto. Esta limitacdo € comum na literatura, sendo identificada como recorrente
em varias publicacbes (Godey et al., 2012). Sendo selecionada uma categoria ou conjunto de
categorias, seria também possivel tornar a obtencdo de respostas mais eficaz por escolha de

canais de comunicacdo dedicados a esse contexto.

Considera-se relevante deixar uma nota para investigacdo futura sobre o grupo de né&o-
consumidores, ou consumidores potenciais. Podem ser tecidas consideracdes importantes, ndo
apenas como intencao de conquistar um nimero maior de consumidores, mas também para gerir
a comunicacdo e manobras de marcas direcionadas aos ndo-consumidores. Este tipo de
direcionamento beneficia os préprios consumidores (Kapferer, 2012) e cria igualmente um
“pré-consumidor” em estagio para se tornar, caso outras condi¢Ges se reinam, um consumidor
ou participante no meio, permanente ou irregular, por exemplo no caso de uma ocasiéo festiva,
de um aumento de rendimento do agregado ou de um acréscimo de poder econémico ocasional,

como uma heranga.

56



Seria também interessante uma nova andlise aos dados com uma separacdo por género,
efetuando comparacdes das motivagOes de intencdo de compra e valores destacados. Roux et
al. (2017) provam que cada género de consumidor de luxo possui uma cadeia de valores prépria
e dominante, como por exemplo a exclusividade e elitismo no consumidor de luxo masculino,

e o refinamento no consumidor de luxo feminino.

Outra possivel linha de investigacdo é o cruzamento das motivacdes mais presentes em cada
tipo de consumidor de marcas de luxo com o commitment a marca de luxo. Este commitment
foi identificado nas dimensdes de afetiva, calculativa e normativa por Shukla et al. (2015), e
poderd ser possivel a exploracdo mais detalhada, por exemplo se as motivac@es utilitaria e
desejo de qualidade estdo correlacionadas com o commitment do tipo calculativo e se por sua

vez, as motivacdes heddnica e materialista com o commitment do tipo afetivo.

Um dos pontos altos das marcas de luxo € a estética: segundo Patrick (2016) verifica-se uma
tendéncia recente na investigacdo cientifica em abordar esta estética no dominio do consumo,
sendo bastante relevante nos tltimos anos. Uma possivel linha de investigacdo a complementar
este estudo seria verificar o efeito mediador de desempenho estético com as motivacdes que

levam a intencdo de compra de marcas de luxo.

Considera-se também importante neste estudo fazer uma referéncia para a investigacao futura
relativamente ao consumo de marcas de luxo contrafeitas. Para além do seu peso no
desempenho de vendas mercado das marcas oficiais, a sua influéncia no mercado pode afetar
seriamente o valor de uma marca, sob risco de a banalizar fora de controlo e afetando o seu
valor (Han et al., 2010; Kang & Park, 2016; Wilcox, Kim, & Sen, 2009; Yoo & Lee, 2012).
Investigar estes consumidores de marcas de luxo contrafeitas tornara possivel identifica-los de
forma mais detalhada, inclusive os consumidores mistos que possuam itens das duas categorias.
O estudo deste tema é de elevada relevancia para uma marca poder elaborar estratégias
defensivas e protetoras fundamentadas no conhecimento das motivacGes e perfis destes
consumidores. Outros estudos indicam que as motivacdes existem de forma homologa, mas séo
dependentes de antecedentes diferentes e relacionam-se inversamente com algumas

caracteristicas do item, como o preco (Bian & Forsythe, 2012).

Finalmente, outro caso interessante a investigar é a situagdo onde o consumidor adquire para
outrem, diferenciando em duas pessoas 0 comprador e o utilizador (Kotler et al., 1999). Néo é
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possivel neste estudo verificar se a aquisicdo de marcas de luxo foi para o proprio, no entanto
0 mesmo método de analise pode gerar novas conclusdes quando tomada em conta a situagdo
de prenda, ou gift-giving. Um estudo que separa as inten¢bes de compra de séries limitadas e
de séries populares de itens de acordo com o destinatario conclui que caso o item seja destinado
ao préprio consumidor, serdo escolhidas tendencialmente as séries limitadas, e caso seja para
oferecer, serdo preferidas séries populares ou best-sellers (Wu & Lee, 2016). Indo mais longe,
poderdo ser inclusive verificadas quais as motivac6es presentes quando o consumidor tenciona
realizar a compra de uma marca de luxo com o objetivo de a oferecer a sua cara-metade (Hyun,
Park, & Park, 2016), e perceber formas de direcionar o consumidor de acordo com as suas

motivacdes, fomentando e guiando a intengéo de compra.
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Anexo | - Questionadrio

Estudo sobre motivacBes de compra de marcas de luxo
Este estudo tem como objetivo analisar as motivacdes de compra de marcas de luxo e esta a ser realizado no
ambito de uma dissertagdo de mestrado em Marketing Relacional do Instituto Politécnico de Leiria. O luxo
refere-se a produtos e servicos ndo essenciais, caracterizados por elevada qualidade e preco, e que representam
um valor simbélico de prestigio e de exclusividade. A industria de luxo engloba diversas categorias de produtos,
desde produtos de consumo pessoal, tais como a cosmética, vestuario e acessorios (sapatos, malas, reldgios),
automdveis, mobiliario, alimentacdo, vinhos e bebidas espirituosas, cruzeiros, alojamento, barcos e jatos
privados. Ao responder a este questionario, solicitamos que assinale a resposta que julgar mais correta ou
apropriada em relacdo a cada uma das perguntas. Note que ndo existem respostas certas ou erradas e a informacéo
fornecida é estritamente confidencial e anénima. O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboragdo, que
desde j& agradecemos. O tempo previsto de resposta é aproximadamente de 5 minutos.
Gabriel Pedrosa
Mestrando em Marketing Relacional no Instituto Politécnico de Leiria. Para qualquer questéo, por favor contatar:

motivacoesmarcasdeluxo@gmail.com.

Participe neste estudo e, se quiser conhecer o seu perfil de o o
) o ) (digitado pelo inquirido)
consumidor, por favor indique-nos o seu email:

Pelo menos uma vez por més / Quase todos 0s
L meses / Trés a quatro vezes por ano / Uma a

Com que frequéncia compra marcas de luxo?
duas vezes por ano / Nunca compro marcas de

luxo

Nota: mesmo que tenha respondido "Nunca compro™ estamos interessados na sua opinido sobre das marcas de

luxo.

Por favor, indique um dos Gltimos produtos de luxo que o L
(digitado pelo inquirido)

adquiriu.
Qual a marca desse produto? (digitado pelo inquirido)
... € qual o montante aproximado de euros que gastou? (digitado pelo inquirido)

Qual o grau de visibilidade desse produto para as outras . -
Nada visivel / Visivel

pessoas?

O luxo refere-se a produtos e servicos ndo essenciais, caracterizados por elevada qualidade e preco, e que
representam um valor simbolico de prestigio e de exclusividade. A indUstria de luxo engloba diversas categorias
de produtos, desde produtos de consumo pessoal, tais como a cosmética, vestuario e acessorios (sapatos, malas,

reldgios), automoveis, mobiliario, alimentacdo, vinhos e bebidas espirituosas, cruzeiros, alojamento, barcos e
jatos privados.

Assinale a resposta que melhor representa a sua opinido sobre a utilizacdo de marcas de luxo:*

Utilizar marcas de luxo é: Aborrecido / Divertido

Utilizar marcas de luxo é: Monétono / Emocionante
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Utilizar marcas de luxo é:

Triste / Feliz

Utilizar marcas de luxo é:

Desagradavel / Agradavel

Utilizar marcas de luxo é:

Nao-sensual / Sensual

Utilizar marcas de luxo é:

Né&o-engragado / Engracado

Utilizar marcas de luxo é:

Ineficaz / Eficaz

Utilizar marcas de luxo é:

Inutil / Util

Utilizar marcas de luxo é:

Desnecessario / Necessario

Utilizar marcas de luxo é:

Néo-pratico / Pratico

Utilizar marcas de luxo é:

Prejudicial / Benéfico

Utilizar marcas de luxo é:

Ineficiente / Eficiente

Eu gosto de comprar novas marcas de luxo antes dos outros.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu ndo gosto de marcas de luxo que todos 0s outros tenham.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

As marcas de luxo tornam-me um lider em vez de um
seguidor.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu compro marcas de luxo que correspondem a imagem que
tenho de mim mesmo(a) mas ndo a imagem que 0s outros tém
de mim.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu nunca compro marcas de luxo inconsistentes com as
caracteristicas com que eu me descrevo a mim mesmo(a).

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

As marcas de luxo que compro devem corresponder a quem
realmente sou.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

A minha escolha de marcas de luxo depende da forma como
refletem como eu me vejo a mim mesmo(a), € Ndo como 0s
outros me vém.

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

A qualidade superior dos produtos é a minha principal razdo
para comprar marcas de luxo.

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu coloco mais énfase na garantia de qualidade do que no
prestigio quando compro marcas de luxo.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu tendo a avaliar eu mesmo(a) os aspetos funcionais e de
desempenho das marcas de luxo em vez de ouvir a opinido dos
outros.

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu nunca consideraria comprar uma marca de luxo que fosse
preferida por muitas pessoas, mas que ndo cumprisse 0S meus
requisitos de qualidade.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

E importante para 0s meus amigos saberem que eu comprei
marcas de luxo.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

As marcas de luxo sdo um simbolo de estatuto social.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

As marcas de luxo ajudam-me a ajustar a situagdes sociais
importantes.

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu gosto de ser visto(a) com as marcas de luxo que compro.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

As marcas de luxo dizem-me muito sobre uma pessoa.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

As marcas de luxo indicam aos outros o tipo de pessoa que
sou.

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Ter olho para produtos que sdo interessantes e diferentes
ajuda-me a estabelecer uma imagem distinta.

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu procuro frequentemente novos produtos ou marcas que

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
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aumentem a minha singularidade.

nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Quanto me visto, as vezes atrevo-me a ser diferente de uma
forma que os outros iriam provavelmente desaprovar.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu tenho frequentemente transgredido regras implicitas do
meu grupo social no que toca ao que compro ou tenho.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu tento frequentemente evitar produtos ou marcas que eu sei
que sdo adquiridos pela populacdo em geral

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Quanto mais comum for um produto ou marca na populacéo
em geral, menos interesse tenho em adquiri-lo.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

N&o tento manter a minha vida simples, no que diz respeito a
posses.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu gosto muito de luxo na minha vida.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu admiro pessoas que tém carros, casas e roupas caros.

Discordo totalmente / Discordo / Ndo concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu coloco muito enfase na quantidade de objetos materiais
gue as pessoas possuem como sinal de sucesso.

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

A minha vida poderia ser melhor se eu tivesse certas coisas
gue ndo tenho.

Discordo totalmente / Discordo / N&do concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

As vezes aborrece-me muito nfo poder comprar todas as
coisas de gque gosto.

Discordo totalmente / Discordo / N&o concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu gostaria de comprar marcas de luxo nas minhas proximas
compras

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu tenciono comprar marcas de luxo nas minhas préximas
compras

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Eu comprarei de certeza marcas de luxo nas minhas proximas
compras

Discordo totalmente / Discordo / Nao concordo
nem discordo / Concordo / Concordo totalmente

Por Gltimo solicitamos-Ihe alguma informacéo para efetua

rmos uma descricdo do perfil dos inquiridos

Género Masculino / Feminino
Idade (digitado pelo inquirido)
Estado Civil Solteiro (a) / Casado (a) ou em Unido de facto /

Vilvo (a) / Divorciado (a)

NUmero de pessoas no seu agregado familiar

1 a 6 ou mais

Distrito de residéncia

Aveiro / Beja / Braga / Braganca / Castelo
Branco / Coimbra / Evora / Faro / Guarda /
Leiria / Porto / Portoalegre / Santarém / Setdbal
/ Viana do Castelo / Vila Real / Viseu / Outro

Nivel de escolaridade

Ensino bésico primério / Ensino bésico
preparatério 6° ano / Ensino secundario 9° ano /
Ensino secundéario 12° ano / Curso
profissional/artistico / Frequéncia
universitaria/bacharelato / Licenciatura ou
superior
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Menos de 1000€ / 1000€ a 1499€ / 1500€ a

Rendimento liquido mensal do agregado familiar 2499€ / 2500€ 2 4999€ / S000€ ou mais

Obrigado pela sua colaboragdo na resposta a este inquérito e na divulgacdo do mesmo pelos seus contatos,
atraveés da partilha do link https://gabriel146.typeform.com/to/RLPRJgou desta imagem:
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Anexo Il — Pressupostos para a regressao linear

multipla

Regression Studentized Residual

Histogram

Scatterplot
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Anexo lll — Outputs da regressado linear multipla

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 , 7132 ,509 487 ,83124 2,158
a. Predictors: (Constant), Qualidade2, Influencia_social, Utilitarismo,
Necessidade_singularidade, Congruencia_pessoal, Materialismo, Hedonismo
b. Dependent Variable: Intencao_compra
Output SPSS 23
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 112,490 7 16,070 23,258 ,000P
Residual 108,480 157 ,691
Total 220,970 164

a. Dependent Variable: Intencao_compra

b. Predictors: (Constant), Qualidade2, Influencia_social, Utilitarismo, Necessidade_singularidade,

Congruencia_pessoal, Materialismo, Hedonismo

Output SPSS 23
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
(Constant) -
-1,266 ,443 ,005
2,855
Hedonismo ,160 121 ,107 1,315 | ,190 470 2,127
Utilitarismo ,431 ,112 ,302 3,841 | ,000 ,506 1,975
Congruencia_pessoal -
-,147 ,085 -,112 ,085 , 750 1,332
1,731
Influencia_social ,046 ,080 ,040 ,682 |,562 ,670 1,494
Necessidade_singularidade ,284 ,085 ,212 3,321 | ,001 , 768 1,303
Materialismo 437 ,089 321 4,914 | ,000 731 1,367
Qualidade ,203 ,094 ,142 2,171 | ,031 ,735 1,360

a. Dependent Variable: Intencao_compra

Output SPSS 23
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Collinearity Diagnostics?

Condi Variance Proportions
Mo Dimen | Eigenv | tion | (Const | Hedoni | Utilitari | Congruencia_ | Influencia_ | Necessidade_sing | Material | Qualid
del  sion alue | Index | ant) sSmo sSmo pessoal social ularidade ismo ade
1 1 7,600 | 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 144 | 7,277 ,01 ,00 ,02 ,02 AT ,04 ,01 ,02
3 ,086 | 9,405 ,00 ,02 ,05 ,04 ,01 37 ,22 ,01
4 10,66
,067 ,00 ,01 ,00 ,01 ,39 ,29 49 ,01
4
5 12,38
,050 ,01 ,07 17 A1 ,03 ,28 ,26 ,04
3
6 19,20
,021 14 ,00 ,03 ,83 ,00 ,00 ,00 ,40
8
7 20,87
,017 34 ,39 ,45 ,00 ,06 ,01 ,00 ,28
1
8 21,79
,016 ,50 ,50 ,28 ,00 ,04 ,01 ,01 25
5
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a. Dependent Variable: Intencao_compra

Output SPSS 23




