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Resumo

O consumo de luxo em segunda mao (second-hand luxury), isto é, de artigos de luxo que ja
tiveram um primeiro proprietario, tem vindo a aumentar nos ultimos anos. A nivel global,
segundo alguns estudos, o crescimento do consumo de luxo em segunda mao € quatro vezes
superior ao crescimento do consumo de luxo. De entre os fatores de crescimento do mercado
de luxo em segunda mao, destacam-se uma maior consciencializagdo ambiental, o acesso a
tecnologia e as plataformas de venda online e a mudanga das preferéncias dos consumidores.
No entanto, a investigagdo sobre as Motivagdes de compra dos consumidores de second-

hand luxury ainda ¢ escassa.

Tendo por base a teoria da autodeterminagdo (Self-Determination Theory), este trabalho
analisa os efeitos das Motivagdes Intrinsecas ¢ da Motivagdo Extrinseca de Regulagdo
Externa na atitude e intencdo de compra de artigos de moda de luxo em segunda mao,
considerando o Consumo Sensato, o Consumo Sustentavel e a Riqueza Subjetiva como

variaveis mediadoras.

Para o efeito, foi aplicado um questionario online e foram analisadas as respostas de uma
amostra de 218 consumidores portugueses no contexto dos artigos de moda de luxo em
segunda mao. O modelo de investigacdo foi testado utilizando modelos de equacdes
estruturais (PLS-SEM). Os resultados obtidos indicam que as Motivagdes Intrinsecas estao
positivamente relacionadas com o Consumo Sensato € com o Consumo Sustentavel de
second-hand luxury de artigos de moda. Por sua vez, e ao contrario do previsto, ndo se
identificaram relagdes estatisticamente significativas entre a Motivagdo Extrinseca de
Regulacdo Externa e o Consumo Sensato e Sustentavel de second-hand luxury. Verificou-se
também que o Consumo Sensato, o Consumo Sustentavel e a Riqueza Subjetiva estdo
positivamente relacionados com a atitude em relagdo ao second-hand luxury. Por ultimo,
confirmou-se que quanto mais positivas forem as Atitudes em relagdo aos artigos de moda
em segunda mao, maiores serdo as Intengdes de Compra. Assim, esta investigagcdo evidencia
a importancia de apelar as Motivacdes Intrinsecas dos consumidores para promover héabitos

de consumo mais responsaveis no contexto dos artigos de moda de luxo.

Palavras-chave: “second-hand luxury”, “Motivagdes Intrinsecas”, “Motivacao Extrinseca

de Regulacdo Externa”, “Consumo Sensato”, “Consumo Sustentavel”, “Riqueza Subjetiva”



Abstract

The consumption of second-hand luxury goods, i.e., luxury items that have already had a
first owner, has been increasing in recent years. Globally, according to some studies, the
growth in second-hand luxury consumption is four times higher than the growth in luxury
consumption. Among the factors driving the growth of the second-hand luxury market are
greater environmental awareness, access to technology and online sales platforms, and
changing consumer preferences. However, research on the purchasing motivations of

second-hand luxury consumers is still scarce.

Based on Self-Determination Theory, this study analyzes the effects of Intrinsic Motivations
and Extrinsic External Regulation Motivation on the Attitude and Intention to Purchase
second-hand luxury fashion items, considering Wise Consumption, Sustainable

Consumption, and Subjective Wealth as mediating variables.

To this end, an online questionnaire was administered and the responses of a sample of 218
Portuguese consumers were analyzed in the context of second-hand luxury fashion items.
The research model was tested using structural equation modeling (PLS-SEM). The results
obtained indicate that Intrinsic Motivations are positively related to Wise Consumption and
Sustainable Consumption of second-hand luxury fashion items. In turn, and contrary to
expectations, no statistically significant relationships were identified between Extrinsic
Motivation for External Regulation and Wise and Sustainable Consumption of second-hand
luxury items. It was also found that Wise Consumption, Sustainable Consumption, and
Subjective Wealth are positively related to Attitudes toward second-hand luxury goods.
Finally, it was confirmed that the more positive Attitudes towards second-hand fashion
items, the greater the Purchase Intentions. Thus, this research highlights the importance of
appealing consumers' Intrinsic Motivations to promote more responsible consumption habits

in the context of luxury fashion items.
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regulation”, “wise consumption”, “sustainable consumption”, “subjective wealth”
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Do "eu" ao Consumo: Uma analise da intengdo de compra de artigos de moda de luxo em segunda mao
segundo a Self-Determination Theory

I. Introducao

1.1. Contexto do trabalho

O luxo foi sempre, ao longo dos tempos, revestindo varias formas. Como contam McNeil e
Riello (2016), o luxo foi evoluindo, conforme as sociedades, moldando-se e adaptando-se
aos tempos. Contudo, e apesar das mudangas socioecondmicas e tecnologicas, o luxo
manteve sempre algumas caracteristicas: a sua elevada qualidade, o seu preco elevado, a sua
raridade/escassez, o seu simbolismo sdo alguns dos tragos comuns ao luxo em toda a sua

histéria (Dubois et al., 2001; Kapferer, 2012).

McNeil e Riello (2016: 225) definem o luxo como sendo “Everything that money can buy?”
remetendo para uma atualidade onde todas as caracteristicas do luxo convergem para a ideia

de ndo haver impossiveis, a ndo ser o limite econémico.

A ideia do luxo em segunda mao, second-hand luxury (SHL), vai surgindo naturalmente com
a introdugcdo dos leildes de arte, joalharia e reldgios, inicialmente destinados a
colecionadores (McNeil & Riello, 2016). Thanasi-Boge e Al-Issa (2025) reforcam essa ideia,
definindo o mercado de SHL como sendo o segmento do luxo que envolve a revenda, troca
ou até aluguer de artigos de luxo que ja tenham tido um primeiro proprietario. Estes bens
podem ser adquiridos através de uma variedade de canais muito distinta: desde plataformas

digitais a espacos fisicos.

Pouco a pouco, o SHL comeca a ocupar um lugar importante no mercado do luxo. Os dados
estatisticos existentes apontam para um crescimento maior do que o do luxo, com um
crescimento quatro vezes superior no caso do SHL (Eppe Beauloye, 2024), levado por
consumidores cada vez mais exigentes, preocupados com o ambiente, € com acesso a
tecnologia, e deste modo, & maior disponibilidade dos bens (através de plataformas digitais

ou de redes sociais) (Luxonomy, 2024b).

Apesar de todas as investigacdes relacionadas com o luxo e o mercado do SHL em
crescimento, a pesquisa sobre o tema das atitudes e o comportamento do consumidor em
relacdo ao SHL, no que concerne as Motivagdes (Intrinsecas e/ou Extrinsecas) ainda ¢
escassa (Stolz, 2022). De facto, os estudos t€ém apontado para comportamentos de consumo

de SHL ligados ao valor economico (Stolz, 2022), emocional, ao estatuto, a autenticidade
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(Kessous & Valette-Florence, 2019), ao consumo conspicuo (da Cunha Brandao & Barbedo,
2023), a questdo da economia circular (Halicki et al., 2024), entre outros. Todos estes
comportamentos remetem, obviamente, para um consumidor e com isto, refletem o seu “eu”.
Mas o que leva esse consumidor a ter esses comportamentos? Havera algo que os influencie?
Esses comportamentos surgem na sequéncia da interacdo das Motivagdes do individuo e das
suas relacdes com o exterior. A SDT (Ryan & Deci, 2000a, 2020), teoria que analisa a
Motivacao humana, distingue varios tipos de regulacdo (da desmotivacdo as Motivacdes
Intrinsecas), conforme o grau de autonomia que o individuo tem em relacdo ao ambiente em
que se insere, sendo que o seu objetivo ¢ satisfazer as suas necessidades. Esta teoria identifica
trés necessidades basicas: Autonomia, Competéncia e Relacionamento. Aplicada em
contextos tdo diversos como a educagdo (Chiu, 2021; Howard et al., 2021), desporto
(Vallerand & Losier, 1999), tecnologia (Wu et al., 2024), saude (Patrick & Williams, 2012),
organizagdes (Gagné & Deci, 2005), ou, ainda consumo de Masstige (Shahid et al., 2024),
tem demostrado capacidade para explicar comportamentos de consumo. No entanto, e de
acordo com as pesquisas efetuadas na literatura existente, ndo foram identificados estudos
que analisem o potencial explicativo da Self-Determination Theory (SDT), no contexto das

inten¢des de compra da SHL pelos consumidores.

1.2. Objetivos do trabalho

Considerando o contexto apresentado, esta investigagdo procura entender melhor os fatores
determinantes das atitudes e intengdes de compra de marcas de SHL. Percebe-se, das
pesquisas efetuadas, que muitas investigacdes sobre as Motivagdes para o consumo de SHL
foram realizadas com especial enfoque no papel do preco na compra (Stolz, 2022), no

entanto, pesquisas sobre as Motivacdes Intrinsecas e Extrinsecas ainda sdo escassas.

Deste modo, este estudo, apoiado na SDT, tem como objetivo perceber de que forma ¢é que
0 “eu” de cada um interage com as suas atitudes e impacta os seus comportamentos. Esse
“eu” ¢ composto por caracteristicas pessoais (as Motivagdes Intrinsecas) e pode (ou ndo) ser
moldado pelo exterior, conforme o seu grau de autonomia em relagcdo ao ambiente em que
vive (Motivagdes Extrinsecas). Existem poucos estudos sobre a Motivacdo Intrinseca de
compra de SHL (Shahid & Paul, 2021). Este trabalho pretende, assim, aprofundar a sua
aplicabilidade neste contexto de SHL e a sua relagao com os comportamentos de Consumo
Sensato e Sustentavel. A perce¢ao da Riqueza do consumidor e o seu impacto nas atitudes

em relacao ao SHL também sera analisada.
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Esta pesquisa ¢ tanto mais importante porque, dos resultados, poderdo vir insights muito
importantes para as marcas € 0 seu posicionamento num mercado de SHL cada vez mais
competitivo. De facto, temos assistido a um interesse crescente, por parte das marcas, no
segmento do SHL e, como tal, torna-se necessario desenvolver a pesquisa sobre a matéria,
colmatando desta forma a lacuna existente nesta area da investigacdo. Se pensarmos em
termos de Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), no caso o ODS 12 (Producao
e consumo sustentaveis), bem como nas mudangas de comportamentos dos consumidores,
privilegiando cada vez mais uma economia circular (Luxonomy, 2024b), motor do
crescimento do mercado de SHL, a importancia de estudos sobre as atitudes e intengdes de
compra dos consumidores em relacdo ao SHL ¢ cada vez maior, de forma que as marcas
possam desenvolver estratégias mais ajustadas tanto a nivel da sua producao como da sua

oferta aos consumidores.

Para o efeito, este trabalho tem como objetivo analisar os efeitos das Motivagdes Intrinsecas
e da Motivacao Extrinseca de Regulacao Externa, ambas da SDT nos dois tipos de consumo
Wise (Sensato) e Sustainable (Sustentavel) que, por sua vez, podem influenciar a Atitude em
relacdo ao SHL. Tentou-se, de igual forma, entender o papel da Riqueza Subjetiva na Atitude
em relagao ao SHL. Por fim, analisa-se os efeitos das atitudes na Intencdo de Compra de

SHL.

Espera-se com este trabalho compreender melhor o comportamento dos residentes em
Portugal face ao SHL. Serdo eles movidos por Motivagdes Intrinsecas, Extrinsecas ou
ambas? Sera o ambiente responsdvel pelas suas Atitudes? Como se enquadra aqui o
Consumo Sensato ¢ o Sustentavel? Em suma, este estudo pretende entender o que leva a
compra (ou nao) de SHL e com os resultados obtidos, contribuir para a literatura sobre

atitudes e comportamentos de compra de SHL, em Portugal.

1.3. Estrutura do trabalho

Para além deste primeiro capitulo introdutorio, onde ¢ apresentado o contexto, os objetivos

e a estrutura deste trabalho, esta dissertacdo ¢ composta por mais quatro capitulos.

No segundo capitulo, ¢ explorada a literatura existente sobre o tema e feita a sua revisao. E
delineada uma breve historia do luxo, seguida por uma defini¢ao do conceito, e, por sua vez,
do SHL, avangam-se alguns dados estatisticos sobre o mercado. Segue-se a caracterizagao

dos tipos de luxo existentes e, de forma breve, tenta-se enquadrar o conceito do preco no
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tema. Os consumidores de luxo e de SHL e as Motiva¢des de Consumo sdo igualmente

abordados neste capitulo, bem como a apresentagao da SDT.

No terceiro capitulo, ¢ descrito o quadro conceptual de investigacdo, sendo apresentado o
Modelo de Investigacao, seguido da apresentagdao e fundamentacao das varias hipoteses de
investigacao, suportadas pela literatura existente: Motivacdes Intrinsecas e Extrinsecas e as
suas relagcdes com os comportamentos de Consumo Sensatos e Sustentaveis; Consumo
Sensato e Sustentavel e as suas relacdes com a Atitude (em relagdo aos artigos de moda de
SHL); relagao da Riqueza Subjetiva na Atitude e, por fim, relagdo da Atitude com a Intengao

de Compra de artigos de moda de SHL.

No quarto capitulo ¢ descrita a metodologia utilizada na realizagdo do estudo,
nomeadamente, o tipo de estudo, a populacao-alvo, as caracteristicas da amostra, os cuidados
com a elaboracdo do questionario, as escalas utilizadas para medir as diversas variaveis do

estudo e, por fim, a avaliacdo da existéncia (ou a auséncia) de Common Method Bias (CMB).

De seguida, no quinto capitulo, sdo analisados os resultados obtidos, sendo apresentados os
resultados da avaliacdo do modelo de medida e do modelo estrutural e os testes de hipoteses.

Posteriormente, sao discutidos os resultados obtidos.

Por fim, no sexto e ultimo capitulo, sdo apresentadas as conclusdes do estudo, os contributos
tedricos e praticos deste trabalho de investigagdo, bem como as limitagdes e as sugestoes

para futuras investigagdes relacionadas com a temdtica em questdo.
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2. Revisao de literatura

Este capitulo tem como objetivo evidenciar a importancia do tema da investigacao,
recorrendo, para tal, a pesquisa bibliografica em torno do SHL e das Motivagdes dos
comportamentos de consumo, por parte dos individuos. E feito um enquadramento do
contexto, com uma breve histdria do luxo, a sua definicao e os seus varios segmentos. Sao,
ainda, apresentados dados estatisticos do mercado do luxo e do SHL. Segue-se a
caracterizagdo dos consumidores e das suas Motivagdes, encerrando o capitulo com a

apresentacdo da SDT.

2.1.Breve historia do luxo

O que torna um simples produto, seja ele de que segmento for, um produto de luxo? E desde
quando existe esse conceito? McNeil e Riello (2016) narram toda a historia do luxo desde
os primordios da humanidade (exemplos dos conteidos dos desenhos das cavernas de
Lascaux, que, segundo os autores, representam uma das primeiras formas de luxo: algo que
ndo € por si sO necessario - sobretudo em tempos em que a sobrevivéncia exigia muitos
esforcos e os recursos eram extremamente escassos - € que ¢ decorativo sem ser totalmente
inatil, ou seja tem um valor simbolico, permitindo, desta forma, a expressdo da sua
identidade) até aos tempos modernos para real¢ar a fungdo, o papel do luxo na sociedade.
Retratam o luxo como sendo, historicamente, o apanagio dos ricos e dos famosos. Nao s6 o
conceito ndo € novo, tendo evoluido ao longo dos tempos, os artigos de luxo foram eles
também sofrendo alteragdes em funcdo do seu contexto histérico. Em todas as épocas, a
conjuntura do pais e/ou do mundo (guerras, prosperidade econdomica ou pelo contrario, crise
econdmica) ditou as prioridades para o consumidor e foi moldando o conceito do luxo. Os
bens escassos, que nao fossem essenciais, podiam rapidamente tornar-se de luxo, sendo

acessiveis apenas para alguns.

A partir da segunda metade do século XX (Bastien & Kapferer, 2012), com a tecnologia a
evoluir e as mudangas das mentalidades, nomeadamente no que concerne ao papel das
mulheres na sociedade, o luxo tornou-se acessivel a cada vez mais consumidores ¢ 0s media
(televisdo, cinema, revistas) foram um dos impulsionadores do seu crescimento. O luxo
democratizou-se (Bastien & Kapferer, 2012; Chevalier & Mazzalovo, 2008; McNeil &
Riello, 2016; Shukla et al., 2022; Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015). Cada um pode ter

o seu proprio luxo, a estratificagdo social até aqui existente comeca a diluir-se. Esta tendéncia
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¢ fruto da massificacdo, por parte das marcas, nomeadamente através dos marketplace
digitais (vendedores agregados a sites conhecidos) e dos produtos masstige (Mass Prestige).
Estes novos produtos, fruto da democratiza¢ao do luxo, sao produtos comercializados por
marcas de luxo para o “mercado de massa” com foco na classe média, e constituem, per se,
um segmento de luxo diferente do segmento de luxo acessivel a poucos (diferenciando-se
por exemplo através do preco e ndo carecendo do conceito de raridade exclusivo do luxo)
(Kumar et al., 2020) A Figura 2-1 exemplifica este conceito: Como as marcas se posicionam
em relagdo aos produtos “masstige”. O preco de um bem varia de acessivel a premium, o seu
acesso vai sendo cada vez mais exclusivo conforme o preco e o seu consumo deixa de ser
uma necessidade basica para ser um consumo de estatuto. Assim, quanto maior for o preco,
exigindo rendimentos maiores por parte do consumidor, maior a exclusividade, alterando as
Motivagdes para o consumo. Algumas marcas decidem, entao, criar um luxo “alternativo”

ficando entre o basico e o luxo, 0 New Luxury, ou Masstige.

Consumer Low Income Group Middle Income Group High Income Group
income
Necessity Based Prestige Conspicious
Consumption Consumption Consumption
Consumption

Premium Luxury

her Brands Upmarket Brands Brands Brands
Brands Ot Brand
Common Masstige Traditional Luxury
Market Market Market Market
Common Middle New Old Luxury Traditional
Terms / Products Range Luxury Luxury
Metaphors
Masstige

Common Goods > Luxury

Figura 2-1 - Masstige vs luxo

Fonte: Kumar et al. (2020: 393)

As marcas devem, agora, escolher a estratégia de marketing adequada ao seu objetivo, ou
seja, manter a raridade e exclusividade e controlar o seu crescimento no mundo do mercado
do luxo, ainda que os conceitos possam parecer opostos de forma a ndo vulgarizar a marca

(Kapferer & Valette-Florence, 2018).
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Seja como for, o luxo continua a ditar as diferengas entre os extremamente ricos e todos os
outros, tendo como base o preco do artigo, qualquer que seja, desde que muito elevado, e,
muitas vezes, representa um investimento para os consumidores, acessivel apenas a uma
minoria (McNeil & Riello, 2016). Este conceito de investimento, quer seja financeiro, quer
seja pessoal (luxo como experiéncia para melhorar a vida do consumidor) ¢ também
mencionado no artigo da Luxe Digital (Eppe Beauloye, 2024). O conceito de You Only Live
Once (YOLO) abre as portas a um novo luxo. O desejo e a vontade t€m de ser satisfeitos
aqui e agora porque, afinal, s6 se vive uma vez, o consumidor que pode comprar luxo, quer
aqui e agora, s6 porque o pode fazer e o quer fazer. Mas mais do que produtos quer agora
experiéncias que lhe proporcionem emocgdes extraordinérias (o meta-luxo ¢ um exemplo
perfeito deste conceito: o consumidor navega pelo mundo do luxo, num espaco virtual, torna-
se um jogo, com o consumidor a comandar o seu sonho). A plataforma

https://www.yololuxuryconsignment.com/ usou o conceito para criar uma comunidade e

através dela, conseguiu um negdcio de SHL, com um claro objetivo de sustentabilidade.

2.2. Conceito e caracteristicas do luxo

Logo a partida, parece nao haver consenso na defini¢ao dos produtos de luxo (Vickers &
Renand, 2003). Ainda assim, ao longo dos anos, muitos autores foram dando a sua versao
do que achavam ser luxo. Essa subjetividade comeca logo na origem da palavra: Kapferer
(1997) lembra a etimologia da palavra: Luxo vem do latim /ux que significa luz. O luxo é&,
portanto, algo que brilha, que remete para o mundo do ouro, das joias, que ¢ visivel para os

outros. Introduz o conceito da visibilidade pelo “outro”.

Etimologicamente falando, a palavra “luxo” tem também origem no latim /uxus que significa
excesso, extravagancia (Berthon et al., 2009), ou seja, remete para algo particularmente
negativo (Chevalier & Mazzalovo, 2008). A sua caracteristica positiva sd surge no século

XVII com a associagdo ao afastamento de tudo o que ¢ banal e a procura de uma vida melhor.

Sirgy (1982) dé& destaque ao conceito de autoconsciéncia dando relevo a importancia do
produto para o consumidor, através do simbolismo do mesmo. Na mesma linha, Kapferer
(1997) afirma que o que ¢ luxo para uns nao o ¢ para outros. Define o luxo como algo que
vai além da funcionalidade, envolvendo emocgdes, sonhos e um estilo de vida aspiracional.
Artigos de luxo ndo sdo apenas produtos, sdo simbolos de estatuto e expressdes de

identidade. Escreve, ainda, que o luxo representa o nivel ideal de personalizagdao e
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sublimag¢do de um determinado artigo em detrimento de um artigo “vulgar”. Para uns, o luxo
tem a ver com os atributos do produto em si e aqueles que o consumidor lhe atribui; para

outros, apenas tem a ver com a escassez (ou nao) do artigo.

Twitchell (2002), quando escreve “the one characteristic of modern luxury is its profound
oxymoronic nature: If everyone can have it, is it still luxury?” (p. 12), remete para o conceito
de exclusividade, acessivel a uma minoria. Ja ndo estd em causa o simbolismo do produto

em si, mas sim a sua raridade, a sua exclusividade.

Berthon et al. (2009) e Vickers e Renand (2003), por sua vez, destacaram trés elementos na
caracterizagdo do luxo: (1) o objetivo, ligado ao material; (2) o subjetivo, ligado ao
individuo; e (3) o coletivo, ligado ao social. Deste modo, propdem uma defini¢ao do luxo
apoiada em trés dimensoes: funcional, experimental e simbolica. Para Berthon et al. (2009),
a dimensao funcional representa a personificacdo da marca, ¢ a manifestagao fisica da marca
(malas da Louis Vuitton, por exemplo); a experimental reflete os gostos do consumidor, ¢
meramente subjetiva; por fim a simboélica remete para o valor que a marca ja construiu junto
do consumidor. Wang (2022) fala em narrativas. Ainda assim, ressalva que estes conceitos
tém de ser contextualizados porque “Luxury Brands Can Be Different Things to Different
People or Even Different Things to the Same People” (p. 56). Berthon et al. (2009), ao
afirmarem que definir "luxo" ¢ um esforgo futil e, em vez disso, deve ser conceitualizado de
forma multidimensional, dependendo do consumidor e do contexto em que se encontra, vém
reforcar a ideia do contexto. Esta subjetividade, associada ao contexto, ¢ resumida na

expressao “Your luxury is not my luxury” (Kapferer, 2016: 476).

Shukla e Purani (2012) definem e baseiam a sua investigacdo em cinco caracteristicas:
valor simbodlico/expressivo autodirigido, valor simbdlico/expressivo orientado para o outro,
valor hedonico/experiencial que tem a ver com a pessoa, podendo ser diferente de
consumidor para consumidor, valor utilitario/funcional e valor prego/custo. A primeira
caracteristica valor simbdlico/expressivo autodirigido refere-se ao valor psicoldgico da
aquisicao do bem de luxo, percecionado pelo consumidor. A segunda caracteristica valor
simbdlico/expressivo representa o valor da sociedade, o seu peso no “eu” do consumidor.
Ele compra em fun¢do do impacto que vai ter no seu meio social (o consumidor deseja a
aceitacao do outro). O valor hedénico/experiencial reflete o prazer que o consumidor sente
ao consumir luxo. O valor utilitario/funcional esta diretamente ligado ao produto, a sua

utilidade, a sua funcionalidade. A compra tem apenas um caracter de utilidade. Por fim, o
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valor preco/custo aponta para a sensibilidade ao preco decorrente do rendimento do

consumidor.

Mais recentemente, Kapferer e Valette-Florence (2016) introduzem a perspetiva da marca
para definir o luxo e focam-se no conceito do sonho. Deste modo, citam Arnault, CEO da
LVMH, que afirma que os artigos de luxo sdo “items that serve little purpose in the lives of
consumers except to fulfill dreams. And those dreams don’t come cheap.” (Wetlaufer, 2001:
1) e também Polet, que ja foi CEO do Gucci Group (agora Kering), e que afirmava “We do
sell dreams.” (Polet, 2008). Kapferer e Bastien (2009: 172-173) focam-se em trés
caracteristicas: as necessidades, os desejos e¢ os sonhos. As necessidades podem ser
conscientes ou ndo. Os desejos sdo efémeros, mas ativos. Sao o motor da compra, tém de
ser satisfeitos logo. O marketing intervém, da mesma forma, criando desejos. Por tltimo, o
sonho é duravel no tempo. E frequentemente associado as marcas. E ele (a par do desejo)
que leva ao consumo do luxo. Dubois e Paternault (1995), ja tinham, no seu tempo, percebido
que o sonho do consumidor, em relagdo ao produto a ser adquirido, ¢ que suportava a sua
jornada até a compra. Afirmavam, entdo, que o consumo de luxo (através da marca) assenta
numa relagdo estreita entre a compra, a consciéncia (do valor da marca) e o sonho que a

marca lhe proporciona.

Ko et al. (2019) investigaram varias defini¢des académicas do conceito e destacaram trés
critérios essenciais para a sua defini¢do. Primeiramente, a sua defini¢ao deve basear-se numa
base conceptual sélida, ou seja, académica; depois, a sua definicdo deve englobar todos os
artigos de luxo, quaisquer que sejam e, por fim, a defini¢@o tedrica deve permitir que o seu
construto seja passivel de avaliacdo. Conseguiram, dessa pesquisa, destacar cinco elementos
indispensaveis para um artigo ser considerado luxo: alta qualidade, oferecer valor
diferencial/beneficios emocionais ou funcionais, transmitir uma imagem de prestigio, valer
a pena em termos de preco e conseguir criar uma conexao com o consumidor. Em suma,
referem o valor auténtico do artigo de luxo através dos beneficios desejados, obtidos tanto

pela exceléncia funcional como pelo simbolismo atribuido pelo consumidor.

Através destas pesquisas, percebe-se que cada autor vem complementar o anterior, moldando
a defini¢do do luxo ao seu ponto de vista e adaptando-a ao contexto econdmico e as
mudangas da sociedade ao longo do tempo. Deste modo, e ainda que ndo exista uniformidade
na sua definicdo, Wang (2022) caracteriza os artigos de luxo como sendo mais caros e mais

exclusivos, de maior qualidade e prestigio, alguns sendo mesmo de produgao artesanal. Jain
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e Shankar (2023) atribuem ao luxo os conceitos de inovagdo excecional, exclusividade e

€SCasscz.

Muito recentemente, Mrad et al. (2025: 1) tornam a afirmacao “Luxury is that which can be
repaired’ (Robert Dumas, CEO, Hermés) como sendo a nova definicdo do luxo, num
contexto em que a economia circular estd a ganhar cada vez mais forga. Nao invalidam os

conceitos anteriores, apenas introduzem este por for¢a das mudangas contextuais.

A ciéncia da psicologia foi também utilizada para ajudar nesta defini¢ao, sugerindo que o
mesmo produto pode ser ou ndo visto como sendo de luxo conforme o consumidor e o
ambiente em que este vive (Vickers & Renand, 2003). Basicamente, supde-se que o artigo
de luxo apenas ¢ a transformacao de um produto “base” que vai ao encontro das necessidades

do consumidor. A questdo da subjetividade referente ao contexto ¢ aqui evidente.

Pegando no ponto de vista das ja conceituadas marcas de luxo, Kapferer (1997) esclarece
que o luxo ndo pode ser restringido somente & marca porque uma mesma marca, ainda que
pertencente ao segmento do luxo, pode comercializar diferentes produtos e atingir diferentes
consumidores. Fala do conceito de “griffe” que caracteriza o luxo no seu expoente maximo
e que ¢ acessivel a uma minoria (Figura 2-2). Deste modo, uma mesma marca (de luxo) pode
querer alcangar diferentes mercados/diferentes tipos de consumidores e, consequentemente,
deve adaptar a sua oferta. Ou seja, os artigos de griffe serdo os mais dispendiosos, sendo
considerados unicos/perfeitos. Os artigos de luxo sdo artesanais, fabricados em pequenas
quantidades para garantir a sua exclusividade e continuam a ser muito caros. Os artigos
upper range posicionam-se acima dos produtos de massa (the brand), mantendo o requisito

de qualidade elevada.

10
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Attributes
the griffe pure creation, unique work, materialised perfection

small series, workshop, hand-made work, very fine
craftsmanship

Relations

oura /

money

the luxury brand

series, factory, highest quality in

the upper-range brand

the category

mass series, cost pressure,
the brand

the spiral of quality

Figura 2-2 - Luxo e marcas

Fonte: Kapferer (1997: 254)

A classe econdomica do consumidor também dita o acesso ao artigo de luxo. Bastien e
Kapferer (2012) através da sua piramide da hierarquia dos produtos de luxo (Figura 2-3),
definem trés caracteristicas para definir um artigo de luxo: Um produto excecional, a
experiéncia da marca e a exclusividade. Quanto mais alto ele est4 nesta hierarquia, mais caro
e mais exclusivo sera e maior sera o prestigio da marca, ou seja, a emogao por ele gerada no
consumidor. Esta hierarquia reflete o posicionamento da marca (Figura 2-2) em relacao ao

mercado que pretende atingir e releva da mesma logica.

11
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Modeéle classique

& Piece unique, griffe
< Art Créateur starifié
Renouvellement regulier
Patitas shiiss Distribution hyper sélective / Cible étroite
§ faites main La marque
O
<
Premium Distribution plus large
Haut de gamme mais encore sélective

Licences / Accessoires

2 Distribution large
(masstige)

Figura 2-3 - Hierarquia dos produtos de luxo

Fonte: Bastien e Kapferer (2012: 383)

A expressao “things that you have that I think you shouldn’t have” (Twitchell, 2002: 43) traz
uma perspetiva diferente no sentido em que remete o conceito de luxo para a perspetiva do
consumidor e nele, da sua faixa etdria. Quem nunca teve aquele artigo (geragdes mais
antigas) pode achar que quem o tem (Gen Z, nascidos entre 1997 € 2012, Millenials, nascidos

entre 1981 ¢ 1996) também nao o deveria ter (Hauck & Stanforth, 2007).

Twitchell (2002) refere o efeito trickle down (p. 70) (efeito de gota). Este efeito transmite a
ideia de que as classes sociais mais altas ¢ que ditam as tendéncias de moda de luxo,
tendéncias estas que vao, aos poucos, chegando as classes sociais mais baixas, levando as

classes mais altas a abandonarem aquelas tendéncias e a criar outras e assim sucessivamente.

O luxo ¢ assim visto, de forma resumida, como exclusivo, mas sempre muito subjetivo,
remetendo a sua defini¢do para o individuo e, com ele, o seu espago cronolédgico. Subjetivo

e contexto sdo conceitos que estdo sempre ligados a sua definigao.

Recentemente, Eppe Beauloye (2024), da Luxe Digital, levantou novamente a questdo da
esséncia do luxo, considerando que, de acordo com dados da Bain, 2% dos consumidores
mais ricos, a nivel mundial, representaram 40% dos consumos totais de luxo em 2022
comparando com o0s 35% no ano 2009 e afirma que esses consumidores tudo fardo para

continuar a consumir luxo, independentemente da conjuntura econémica.

12
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O titulo do capitulo 7, McNeil e Riello (2016) “Everything that Money can buy?” resume o
entendimento atual. Tudo o que alguém puder comprar que poucos poderdo, por prazer,

investimento, ou porque sim.

2.3. Dados do mercado do luxo e SHL

O mercado global do luxo esta em expansao e espera-se que o volume de negdcios passe de

$309.6 mil milhdes em 2021 para $382.6 mil milhdes em 2025 (Yao & Bao, 2022).

Considerando apenas as vendas de luxo pré-owned (vulgo SHL), os dados sdo igualmente
significativos: $32.62 mil milhdes em 2021 com uma estimativa de $51.77 mil milhdes em
2026 (Chuanlan Liu, 2023). A Luxe Digital (Eppe Beauloye, 2023) da conta que o
crescimento de mercado do luxo em segunda mao esta a crescer quatro vezes mais rapido
que o mercado do luxo (12% por ano vs 3% do mercado do luxo). Por sua vez, a McKinsey
e Company (Berg et al., 2021), estima um crescimento de 10 a 15% devido, principalmente,
a mudancas de comportamentos do consumidor (aparecimento no mercado de novas
geragdes (Z e Millenials)) e a digitalizagdo do mercado. Para a Bain & Company, o mercado
global de bens de luxo em segunda mao devera atingir 64 mil milhdes de dolares até 2025,

com uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 10-15% (Luxonomy, 2024a).

O relatério de 2024 da Bain & Company (Arpizio et al., 2024) aponta para um maior
crescimento do consumo de artigos de segunda mao, ainda que o mercado do luxo, per se,

continue forte (Figura 2-4).

Secondhand

New

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023E
Soft luxury as
percentage of 18% 16% 16%

secondhand

Hard luxury as
percentage of 82% 84% 84%
secondhand

Nota: “E” indica valor estimado

Figura 2-4 - Mercado do luxo segunda mio vs. luxo (Indexado a 100 em 2017)
Fonte: Arpizio et al. (2024: 18)
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A Luxonomy aponta para um mercado de $64 mil milhdes em 2024 (Figura 2-5), sendo

notdrio o acentuado crescimento desde o periodo Covid.
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Figura 2-5 - Crescimento do mercado global - luxo segunda méo (2010-2024)

Fonte: Luxonomy (2024a)

2024

Estas mudancas também ocorrem devido a uma consciencializacdo ambiental mais elevada

e ao acesso cada vez mais simples a tecnologia e com ela as plataformas de venda online

(Figura 2-6) (Luxonomy, 2024a).
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Figura 2-6 - Fatores de crescimento do mercado de luxo segunda mao

Fonte: Luxonomy (2024a)
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Todos estes numeros, ainda que diferentes, apontam, de facto, para uma mesma realidade:

um crescimento do mercado de SHL.

Em Portugal, este mercado estd igualmente em crescimento e, apesar de haver poucos dados
estatisticos concretos, o Jornal de Noticias aponta para a importancia do nicho e reforga o
papel da sustentabilidade quando se trata de comprar SHL, nomeadamente junto da nova

geracdo (Silva, 2021).

2.4. O que pode ser luxo

Quando pensamos em luxo, por norma, pensamos em moda. No entanto, o luxo existe em
todos os segmentos de artigos. Chevalier e Mazzalovo (2008) elencam uma série de
segmentos: moda, alcool, hotéis, turismo, automoveis, banca, méveis e jatos. O segmento da
moda inclui vestudrio, acessorios, malas, sapatos, relogios, joias e perfumes (Amatulli &

Guido, 2011).

Por sua vez, os relatérios da Bain & Company (Arpizio et al., 2024) englobam bens e
experiéncias de luxo. Classificam o luxo em nove segmentos: carros de luxo, bens de luxo
pessoais, turismo de luxo, vinhos e destilados finos, restauracdo, moveis e utensilios
domésticos de alta qualidade, obras de arte, jatos e iates particulares e cruzeiros de luxo
(Figura 2-7). Percebe-se que qualquer um dos segmentos tem uma importancia muito grande
no mercado do luxo, sendo o mercado dos automoéveis de luxo aquele que maior impacto

tem no mercado de referéncia, seguido do segmento dos bens de luxo pessoal.

$41 $28 $2 $1.464
$60 $56 — —
$102 =
il R
$374
Personal Luxury Luxury Fine Fine Designer Fine Private Luxury Total
Lunxury Cars Hospitality Wines Dining Furniture Art Jets & Cruises 2022
Goods & Spirits Yachts
Global luxury market in Billion USD L U x E

Figura 2-7 - Mercado do luxo por segmento — 2022
Fonte: Eppe Beauloye (2024)
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Obviamente estes segmentos ndo serdo perfeitamente iguais no que concerne ao SHL,
porque estamos a falar de artigos que ja tiveram um primeiro proprietario. Neste caso, inclui
uma variedade de artigos, incluindo mobiliario antigo, arte, joias, calgado, vestuario e
acessorios de moda, como malas, relogios, etc. Em 2024, as malas de mao de SHL
representavam o segmento com maior importancia no mercado dos usados (IMARC Group,

2025).

2.5. Vintage, pre-owned e iconic

O que define entdo um artigo de SHL?

Roux e Guiot (2008) caraterizam o second-hand a partir da palavra francesa d occasion que
remete para o latim occasio, oportunidade, sorte. No caso do SHL, estamos a falar da
oportunidade que a compra representa para o consumidor. E definem esta compra como:
"the acquisition of used objects through often specific modes and places of exchange" (p.
66), ou seja, a aquisi¢do do bem usado ou nao através de determinados meios e de

determinada forma.

No entanto, a semelhanca do luxo, ndo hé ainda entendimento quanto a uma definigdo muito
fechada do que ¢ o SHL. Varios termos circulam por entre os artigos cientificos sobre o
assunto. De pre-loved luxury a second-hand luxury ou pre-owned luxury sdo muitos os
termos usados para qualificar luxo que ja foi usado ou simplesmente que ja teve um primeiro

proprietario (Turunen & Poyry, 2019).

A literatura destaca quatro tipos de SHL, luxo pre-owned (Turunen & Leipdmaa-Leskinen,
2015), second-hand luxury (Turunen et al., 2020), vintage (Amatulli et al., 2018) e iconics
(Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015). Ainda assim, o termo pre-loved Iluxury ¢

percecionado como o conjunto “vintage, SHL e iconics” (Silva et al., 2022).

Esta segmentagdo releva das proprias caracteristicas do luxo em segunda mao: a sua
escassez, o seu valor e a sua idade. O vintage caracteriza, por norma, pegas que terdo existido
entre 1920 e 1990 (Kim-Vick & Yu, 2023), usadas (ou ndo) e cujo preco pode, por vezes,
ser superior ao de um artigo novo (Cervellon et al., 2012). O pre-owned refere-se a qualquer
artigo que ja tenha sido usado (Cervellon et al., 2012) ou ndo, desde que ja tenha tido um
primeiro proprietario. Os iconics designam artigos com valor histdérico, com maior impacto

no mercado e na marca, com pelo menos 30 anos; sao as pecgas mais desejaveis por causa da
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sua historia e t€ém o maior impacto no valor da marca (Figura 2-8) (Bianchi et al., 2020).
Esta figura, que representa um “mapa” do mercado de SHL, identifica os seus varios
segmentos € posiciona as marcas em relagdo aos mesmos. Das marcas “generalist” (eBay,
Amazon) as marcas de luxo (Cartier), os varios canais de distribuicdo sdao também
identificados: de plataformas digitais a espagos fisicos. O principio ¢ que quanto mais alto o
artigo se encontra, dentro do triangulo, maior a sua exclusividade/raridade e menor o

volume.
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Figura 2-8 - Segmentos do mercado de luxo segunda méo
Fonte: Bianchi et al. (2020: 3)
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Turunen e Leipdmaa-Leskinen (2015) referem dois conceitos para distinguir o SHL. Ao
conceito de vintage associam a nostalgia (o artigo tera de ter, pelo menos, dez anos, Turunen
et al., 2020) e ao de pre-owned associam a sustentabilidade, a escassez, entre outros. Este
ultimo termo ¢ usado muitas vezes tanto pelos académicos como pelos marketeers (Miller
& Brannon, 2022) e distingue-se do vulgo second-hand porque engloba também o luxo que
ja& teve um primeiro proprietdrio ainda que ndo tenha sido usado (Turunen & Leipdmaa-
Leskinen, 2015). O vintage pode também ser considerado objeto de “adoragdo” (por razoes
culturais) e pela sua qualidade superior e autenticidade (em muitos casos) € o seu prego pode

aumentar com o passar do tempo (Amatulli et al., 2018).

Nesse sentido, a pesquisa de Cervellon et al. (2012) explora a realidade de uma série de
suposi¢des relacionadas com o consumo vintage, equiparando-o ao consumo de roupas
usadas por consumidores nostalgicos, ecologicamente envolvidos ou preocupados com o
valor. Compararam, também, o consumo vintage com o de SHL. Embora as pecas vintage
possam ser de segunda mao, as Motivacdes de compra sdo sempre determinadas por fatores

totalmente diferentes das compras de SHL.

2.6. Uma questao de preco

Mais do que o preco, per se, importa a sua distancia do preco de um produto premium, com
qualidade. Bastien e Kapferer (2012) exemplificam com o valor (& época) de um par de
oculos de sol: consideraram que 150€ ¢ um preco razoavel. Sendo de luxo, o preco teria de
ser o dobro ou o triplo, conforme o prestigio da griffe. Para Kapferer et al. (2014), no luxo,
a qualidade ¢ assumida e, portanto, o preco ndo carece de explicacdo racional; o preco
atribuido a um artigo de luxo ¢ o preco dos intangiveis (histéria, lenda, prestigio). Por
exemplo, os vinhos mais caros (nos Estados Unidos da América - USA) sdo apelidados de
icons. A palavra remete para a religido (iconicos) e, como tal, para o espiritual, para o
irracional. Os mesmos autores escrevem, ainda, que ser caro ¢ o primeiro critério para
qualificar o luxo em varios paises. Mas como sabe o consumidor o que ¢ caro? Em relacao

ao qué? Qual ¢ o seu ponto de comparagao?

O consumidor baseia-se no seu or¢amento para criar patamares de despesas (Figura 2-9). A
seguir, identifica o prego mais baixo naquela marca que pretende. Depois, analisa a diferenga
entre luxo e premium. Terd de haver uma diferenca muito grande. Da pesquisa efetuada,

concluem os mesmos autores, que o pre¢o de entrada das marcas, ja estabelecidas no

19



Do "eu" ao Consumo: Uma analise da intengdo de compra de artigos de moda de luxo em segunda mao
segundo a Self-Determination Theory

mercado, deve refletir o posicionamento da marca face a concorréncia, deve entregar mais
valias ao consumidor e deve ser muito acima do considerado “normal” para que ndo possa
ser comparado, pois o luxo ¢ outro mundo. O preco de uma marca nova no mercado devera

ser mais ousado ainda para mostrar que ¢ luxo.

unreasonable to
spend, considering

my own resources ?

S ne 1, 1CE

disruptive,

significantly more
expensive than

What is the price of
the entry lines of my
iconic luxury brands?

premium brands?

of
LUXURY
PRICE
THRESHOLD

Figura 2-9 - Prego do luxo avaliado pelos consumidores

Fonte: Kapferer et al. (2014: 9)

Mas entdo que preco deve ter um artigo de luxo? “It is not the price that makes luxury, but
luxury that makes the price” (Kapferer & Bastien, 2012: 74). Quando se fala em luxo, nao
se fala sequer em preco, luxo ¢ arte e como tal, o seu preco ndo tem de ser justificado
((Kapferer & Bastien, 2009). O preco no luxo ¢ ainda visto como sendo apenas o instrumento
do préprio luxo para garantir o tdo esperado estatuto: “Luxury converts the raw material that
is money into a culturally sophisticated product that is social stratification” (Kapferer &

Bastien, 2009: 314).

A importancia do precgo varia conforme estamos a falar de consumo de luxo, per se, € neste
caso quanto mais alto o prego, maior a sensagdo de exclusividade e estatuto, ou de SHL, e
aqui importa a relacdo qualidade/preco, custo/beneficio (Turunen & Poyry, 2019; Yao,
2024).

No SHL, o preco é, por norma, inferior ao praticado pela marca ao artigo de luxo novo
(Turunen et al., 2020). A principal distingdo do luxo em segunda mao quando comparado

com o luxo em primeira mao, continua a ser a acessibilidade ao preco dos bens e a extensao
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que ela oferece ao ciclo de vida do produto (Cervellon et al., 2012). No entanto, defende
Kapferer (2018), este preco deveria ser superior ao novo para garantir ao consumidor a
autenticidade e a garantia da qualidade excecional do artigo, isto quando vendido pela

propria marca de luxo.
Percebe-se que nao ha consenso na questao do prego.

No entanto, os consumidores que veem o prego como um indicador para a qualidade, muitas
vezes, consideram o preco alto um indicador de luxo. A sensibilidade ao prestigio e o preco
(alto) a pagar pelo artigo sustenta a ideia de estatuto perante o consumidor (Lichtenstein et
al., 1993). Conforme apontado por Vigneron e Johnson (1999), o marketing das marcas faz
apelo ao uso da estratégia de pregos altos para conquistar e reter consumidores preocupados

com o seu estatuto (Groth & McDaniel, 1993).

No mundo do SHL, a questdo do preco torna-se mais pertinente ainda. Em 2024, 78% dos
membros do The Real Real (TRR) referem o preco como sendo o fator mais importante no
momento da compra (The Real Real, 2024: 16). Guiot e Roux (2010); Roux e Guiot, (2008)
também perceberam que a sensibilidade ao prego tinha um impacto positivo na compra de
SHL. Mas sera esse o motivo maior para o consumo de SHL ou sera apenas um dos muitos

fatores que vao influenciar esta compra?

De todo o modo, sabendo que o preco do SHL ¢, por norma, inferior ao do luxo novo, ele
deve, ainda assim, ser muito alto permitindo ao consumidor distinguir-se dos outros e deve

permitir a satisfacdo dos motivos que levaram a sua compra.

2.7. Os consumidores de luxo e de SHL

A literatura tem vindo a segmentar os consumidores de luxo com base nas suas atitudes em
relagdo ao luxo. Trés segmentos principais emergiram: os elitistas que consideram o luxo
reservado a pessoas requintadas; os democraticos que t€ém uma atitude mais aberta em
relacdo ao luxo, acreditando que o proprio luxo tem de ser democratizado e os distantes para
quem o luxo ¢ indiferente (Dubois et al., 2005). Com a globalizagdo cada vez maior, a
multiculturalidade dos consumidores € o acesso as plataformas digitais torna esta

segmentacao cada vez mais dificil.

Um consumidor de luxo pode ser caracterizado como qualquer pessoa que tenha adquirido

varios produtos de luxo, num determinado periodo. Deste modo, esse consumidor tem de ter
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algum conhecimento do segmento de luxo ou, pelo menos, de marcas, produtos ou categorias
de produtos de luxo especificos. Ainda assim, importa referir que nem todos os
consumidores de luxo sdo iguais. Heine (2010) distingue trés tipos de consumidores
conforme a frequéncia e o tipo de luxo adquirido: os excursionists (compradores ocasionais)
compram de vez em quando luxo acessivel; os consumidores de luxo regulares que
compram luxo acessivel e por vezes luxo mais exclusivo e os consumidores de luxo
“pesado”. O or¢amento destes consumidores estd muito acima da média e permite-lhes

adquirir luxo excecional.

Dubois e Duquesne (1993) também se apoiam na frequéncia e no tipo de luxo para definir o
consumidor. Assim, qualquer consumidor de luxo terd de ter comprado (ou recebido) pelo
menos trés produtos de luxo acessiveis nos ultimos dois anos e dois produtos de luxo

excecionais nos ultimos trés anos.
Quem sao, atualmente, os consumidores de luxo e, neste caso, de SHL?

A definicao de Belk, (2014: 1) para o consumo circular (ou colaborativo) “Collaborative
consumption is people coordinating the acquisition and distribution of a resource for a fee
or other compensation”, remete, falando de moda, para o conceito de second-hand, podendo

aplicar-se, igualmente, ao mundo do luxo, e, aqui, ao SHL.

Podemos chamar a estes consumidores colaborativos, por consumirem, essencialmente, em
plataformas online, consumidores digitais (Parguel et al., 2017). O Resale Report da TRR ¢
claro: o mundo da moda estd a passar por mudancas enormes. As plataformas juntamente
com as redes sociais estdo a ditar as novas tendéncias e os consumidores estdo cada vez mais
a procura do “valor”, ou seja, do duradouro. Também as plataformas de streaming estao a
contribuir para um aumento de procura/consumo de SHL por parte da Gen-Z, querendo estes
consumidores mais jovens ser iguais ou parecidos aos seus “idolos” (The Real Real, 2024:

10).

A Revolut revelou que sdo as geracdes mais jovens as que mais consomem SHL,
nomeadamente através de plataformas de revenda como a Vinted, Ebay ou Wallapop. A
Gen-Z (nascidos entre 1997 e 2012) gastaram mais 50% e os Millenials (nascidos entre 1981
e 1996) mais 22% do que em 2023 (Sousa, 2024). O relatorio da Bain (Arpizio et al., 2024)

também ¢ claro: em 2023, ambas as geracdes representavam 65% (valor estimado) do
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consumo total de luxo, prevendo que até 2030, representem cerca de 80% (com o

crescimento em idades da nova geracdao Alpha, nascidos a partir de 2016) (Figura 2-10).

Da mesma forma, o relatorio de revenda de luxo (The Real Real, 2023) mostra que os
consumidores da Gen-Z sdo o grupo mais sustentavel porque reciclou 52% mais produtos de

moda do que as geragdes mais velhas em 2022.

Em Portugal, as plataformas Vinted e Wallapop sdo as que mais se destacam, registando

aumentos de compra de 27% e 78%, respetivamente, entre 2023 e 2024 (Sousa, 2024).

By generation
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Notas: As geragdes foram definidas pelo ano de nascimento (Silent Generation 1928-45; baby boomers 1946-64; X 1965-
80;Y 1996-2015; Alpha 2016-atualidade); E indica estimativa; F indica previs@o. Os totais podem ndo ser de 100%, devido

a arredondamentos.

Figura 2-10 - Evolug¢éo do peso das vendas globais de bens de luxo pessoais por geracio

Fonte: Arpizio et al. (2024: 26)

Olhando para o mercado do SHL, percebemos que o mesmo nao ¢ recente. Roux e Guiot,
(2008) relembram que nem sempre esse mercado teve o impacto que tem hoje, na vida dos
consumidores. Destacam varios canais de venda, desde mercados tipo feira da ladra —
marché aux puces a outlets. Durante décadas, as lojas de antiguidades (e outras) também
ofereceram artigos de luxo usados. As lojas de consignagdo, os leildes de caridade para
angariagdo de fundos e os leildes privados sao também locais comuns para a venda de artigos

de luxo em segunda mao (Business Research Insights, 2025).
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A ascensdo do comércio eletronico, nos tltimos 20 anos, transformou este setor, permitindo

uma maior acessibilidade e alcance global (Luxonomy, 2024a).

A multiplicagdo das plataformas online especializadas que permitem aos consumidores
comprar ¢ vender bens de luxo pessoais impulsionou este mercado. Sdo inimeras as
plataformas existentes de compra e revenda de artigos de SHL: Vestiaire Collective, The

Real Real, Farfetch, Quartier Latin, Fashionphile, entre outras.

A tendéncia de crescimento deste tipo de mercado tem vindo a atrair os investimentos dos
grandes grupos, como ¢ o caso do gigante do luxo The Kering Group, que possui as marcas
de luxo Gucci, Balenciaga, Saint Laurent, entre outras (Statista Research Department, 2024).
Como as geragdes mais novas sao mais familiares com todas estas novas tecnologias, quer
seja sites, quer seja redes sociais, ¢ cada vez mais facil para elas procurar e comprar SHL,
sabendo que poderdo sempre vender de novo. Por este motivo, o SHL esta a ganhar cada vez
mais forga (Kapferer, 2018) até porque as geragdes Z, Y e futuramente Alfa (nascidos a partir
de 2016), mais experientes nessas tecnologias, t€ém valores diferentes das geragdes
anteriores, procurando, antes de mais, valores de autenticidade, individualidade e

sustentabilidade (Tanos, 2024).

2.8.Motivacoes de Consumo de luxo e SHL

Apesar de todas as investigagdes relacionadas com o luxo e o SHL (Holmgqvist et al., 2025;
Ki et al., 2024; Kim-Vick & Cho, 2024; Liu et al., 2024), a pesquisa sobre o tema dos
determinantes das atitudes e intencdes de compra de SHL ainda ¢ escassa (Shahid & Paul,

2021; Stolz, 2022).

Antes de pesquisar sobre a Motivagdo do consumidor de luxo, alguns autores investigaram
sobre a tendéncia do consumo de luxo. Definiram-na como sendo “the extent of an
individual’s tendency toward the consumption of unique and expensive products/services,
with their symbolic meanings that are arbitrarily desired for some reason such as to send a
message to his/her surroundings, to display owned status to others, to promote the self, to
render the self as distinct from its surroundings and to move toward higher social classes."
(Dogan et al., 2020: 936). Perceberam que este tipo de consumo ¢ préprio do ser humano,
na medida em que pode ser considerado intrinseco. O consumidor, por natureza, adquire

luxo por razdes muito pessoais, inerentes a sua propria esséncia, ainda que estas Motivagdes
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venham a diferir de consumidor para consumidor. Os mesmos autores referem-se a um

construto multidimensional para avaliar esta tendéncia de consumo.

Antes de mais, serd interessante perceber o que move o consumidor até a sua compra. Dubois
e Paternault (1995) investigaram sobre a jornada do cliente no que respeita ao consumo do
luxo. Perceberam que o conceito de Awareness, Interest, Desire, Action (AIDA) nao se
aplicava neste caso e perceberam que os artigos sdo adquiridos pelo que sdo, mas também
pelo que significam. Chamaram-lhe o valor dos sonhos/equagdo dos sonhos que, associado

a percegao/consciencializagao da marca, motiva a compra.

Ao consumir luxo, os consumidores desenvolvem e fazem uso de "competéncias de luxo":
sao capacidades especificas de dominio - experiéncia em design e mao de obra, gosto estético
e sensibilidade ao simbolismo do luxo, que, associadas as caracteristicas unicas de luxo
(design e acabamento requintados, apelo sensorial e narrativas socioculturais) enfatizam
diferentes objetivos de consumo; consideragdes, escolha e uso (Wang, 2022) (Figura 2-11).
De facto, comprar artigos de luxo oferece uma experiéncia unica. Envolve vinculo
emocional, aspira¢do a um estatuto elevado e a algo especial; cria o tal denominado de sonho.
A jornada do cliente para bens de luxo ¢ uma experiéncia imersiva, caracterizada pela

exclusividade, personalizagdo e atendimento excecional ao cliente (Tanos, 2024).

Socio-Cultural
Narratives

Sensitivity to

~ Luxury Symbolism
Luxury

Competencies

Luxury
Features

xquisite Design

and workmanship Sensory Appea] Luxury EXpCﬂiSC Aesthetic Taste

Figura 2-11 - Caracteristicas e competéncias do luxo

Fonte: Wang (2022: 791)

No que toca a Motivagdo para a compra ou Intencdo de Compra de SHL, Turunen e
Leipdmaa-Leskinen (2015) questionam o que torna “one person’s trash another person’s
treasure?” (p. 58) e investigam essa Motivagao, salientando que, a data, pouca pesquisa ha

sobre o assunto.

Porque compram entdo os consumidores? Para construir e expressar ativamente a sua
identidade, significado e experiéncia (Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015). As

Motivacdes de compra de SHL diferem no aumento da consciéncia do preco por qualidade
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e na consciéncia da qualidade per se (Turunen & Poyry, 2019). Cervellon et al. (2012)
concluem que as compras de SHL estdo relacionadas com a consciéncia de preco e
frugalidade. Kessous e Valette-Florence (2019) acrescentaram que a sustentabilidade e a
caga ao tesouro, impulsionada pelo estatuto, também podem ser determinantes das compras
de SHL. Percebe-se que a tal questdo do prego ndo ¢ menosprezavel. De todo o modo, para
os consumidores jovens, cujos valores diferem dos seus congénitos mais velhos, a maior
Motivacao de compra nao € o pre¢o, nem o estatuto, mas sim o que Aycock (2021) apelidou
de critical motivation, a saber, Motivagdes de ordem social, moral e ambiental (Guiot &
Roux, 2010). Conseguimos entender logo que sdo muitas as razdes para tais compras,

diferindo tanto mais quanto a diversidade de consumidores.

Uma das Motivagdes que tem vindo a ganhar peso nos comportamentos de compra de SHL
¢ a sustentabilidade. Kapferer ¢ Michaut-Denizeau (2014) ressalvam que nem sempre foi
uma preocupagdo para as marcas de luxo, mas destacam a importancia da sustentabilidade
no comportamento de consumo em relagao ao consumo do luxo. Definem a sustentabilidade,
de acordo com o relatério da World Comission on Environment and Development, como
sendo “it meets the needs of the present without compromising the ability of future
generations to meet their own needs” (World Commission on Environment and
Development, 1987: 15) e salientam a forca que a sustentabilidade tem vindo a ganhar,
nomeadamente através dos movimentos ativistas em prol do bem-estar do planeta. Ainda
assim, argumentam que, sendo o consumo do luxo muito exclusivo e por isso acessivel a
muitos poucos consumidores, pouco impacto, tem a questao da sustentabilidade na intencao

de compra.

Todavia, com o mundo virado cada vez mais para a sustentabilidade e o luxo a tornar-se
acessivel a um maior nimero de consumidores, a sustentabilidade ganhou peso nas
Motivacdes para o consumo de SHL (Holmgqvist et al., 2025; Kim-Vick & Cho, 2024). Deste
modo, os mesmos autores centram as suas hipoteses de investigagdo na importancia da
sensibilidade em relagdo a sustentabilidade para o consumidor ao mesmo tempo que

consome luxo.
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2.9.8elf-Determination Theory, Atitudes e comportamentos em relacio
a SHL
A Motivagdo € o que cria o impulso para a compra ou, pelo menos, para a sua inten¢do. Sem
Motivacao, o consumidor nao realiza nenhuma atividade (Nwankwo et al., 2014). A SDT
concentra-se na '"natureza" da Motivagdo, ou seja, no "porqué do comportamento"
(Tremblay et al., 2010). Esta teoria assenta no principio que um individuo esta
continuamente envolvido numa interagdo com o exterior a0 mesmo tempo que procura
satisfazer as suas necessidades lidando com o ambiente em que ele se insere (este ambiente
pode ser ou nao favoravel as suas necessidades) (Legault, 2017). Explica, deste modo, a
relacdo entre essa Motivacao e o comportamento do consumidor num determinado ambiente,
identificando trés caracteristicas do ser humano como consumidor: autonomia que diz
respeito ao sentido de autonomia de cada um e ao grau de liberdade das suas agdes (as suas
acdes nao vao depender de “recompensas externas’), competéncia que envolve algum
controlo e que pode ir crescendo e relacionamento envolvendo o sentimento de pertenca,
de ligagdo a algo ou alguém (todos procuram interagir com os outros) (Gilal et al., 2019) e,
através delas, identifica duas vertentes dessa Motivagao: a Intrinseca ¢ a Extrinseca. Sendo
autobnomo, o individuo vai agir/comportar-se de forma voluntaria porque o seu “eu” ¢

fortemente independente do exterior (Ryan & Deci, 2020).

Legault (2017) resume na Figura 2-12 os conceitos da SDT: um continuum, do mais
auténomo (Motivacdes Intrinsecas) ao menos autébnomo (desmotivac¢do), conforme o grau
de determinacdo, expressando os varios motivos que levam ao consumo de determinado
produto. Um individuo sem qualquer Motivagdo para agir nao vai ter controlo, nem interesse
em nada. Sendo motivado por condi¢des externas, agira movido por recompensas ou medo
de punigdes legais ou sociais. Dentro das Motivagdes Extrinsecas, existem trés niveis,
alinhados, sempre, com a mesma ldgica do menos para o mais, ou seja, o individuo vai ser
mais ou menos motivado pelo ambiente em que se insere. J4 um individuo com um maior
grau de autodeterminagdo, vai ser, apenas, movido por Motivacdes Intrinsecas,

comportando, elas também, trés niveis.
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Behavior Non-self-determined Most self-determined

— Intrinsic

[ Autonomous (i.e., self-determined) motivation ]

Motivation

Controlled (i.e., non-self-
determined) motivation

Regulatory Non- Introjected Identiﬂ_ed \ntegrat_ed Intrinsic
Style Regulation Regulation Regulation Regulation Regulation
Locus of Somewhat Somewhat
Impersonal External Internal

Causality B - External Internal
Relevant Nonintentional, Compliance, Self-Control, Persanal Congruence, Interest,
Requlator Nonvaluing, External Rewards Ego-Involvement, Importance, Awareness, Enjoyment,

9 44 Incompetence, and Punishers Internal Rewards Conscious Synthesis with Self Inherent
Processes Lack of Control and Punishers Valuing Satisfaction

Figura 2-12 - SDT - O continuum da internalizacio: tipos de Motiva¢io segundo a teoria da autodeterminacgio
Fonte: Legault (2017: 4)
Ryan e Deci (2000a) investigaram esse mesmo conceito: os individuos com um grau elevado
de autocontrole sdo autodeterminados, os que t€ém um baixo grau nao o sdao. Shahid e Paul
(2021) também se debrugaram sobre o assunto: Como a Motivacao Intrinseca ¢ considerada
o aspeto autodeterminado do controle comportamental e € caracterizada como a entrega ao

prazer obtido com esse comportamento.

Kim-Vick e Cho (2024), com base na SDT, investigaram as implica¢des das crencas do
consumidor na sua intengdo de compra de SHL (no caso, Sustentavel). Através do seu
estudo, chegaram a conclusdo de que ambas as Motivagdes (Intrinseca e Extrinseca) estao
diretamente ligadas a compra ou inten¢do de compra de SHL, na gera¢do Z (no caso, nos
USA). Ainda assim, focaram-se sobretudo na sua relacdo com a sustentabilidade e o
materialismo e sugeriram mais investigacdes. Essas crencas sdo avaliadas de duas formas:

afirmar o seu bom gosto e o seu estatuto.

Portanto, um individuo, ao comprar SHL, vai fazé-lo movido por Motivagcdes diversas,
conforme o seu grau de autonomia em relacdo aos outros/ambiente. Se for totalmente
auténomo, ird comprar por prazer, porque as suas convicgdes ditam as suas atitudes: acredita
que ¢ melhor para a sociedade comprar SHL em vez de luxo, sabe que ao comprar SHL esta
a fazer uma boa compra (tem até a nocao que podera revender, ou que adquiriu um bem

raro).
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3. Quadro conceptual de investigacao

Neste capitulo apresenta-se o modelo de investigacao que visa explorar as relacdes entre as
Motivagoes Intrinsecas e a Motivacdo Extrinseca de Regulagdo Externa, o Consumo
Sensato, o Consumo Sustentavel, a Riqueza Subjetiva e as Atitudes e Inten¢des de Compra
de artigos de moda de luxo em segunda mao. Sdo também apresentadas e fundamentadas

com base na literatura as diversas hipoteses de investigacao.

3.1. Modelo de Investigacao

E objetivo deste estudo compreender de que forma é que as Motivagdes Intrinsecas, a
Motivacao Extrinseca de Regulacao Externa, o Consumo Sensato, o Consumo Sustentavel e

a Riqueza Subjetiva influenciam as Atitudes e Intengdes de Compra SHL.

O modelo conceptual apresentado assenta na SDT (Ryan & Deci, 2000a) que sustenta que
as Motivagdes conduzem aos comportamentos. Assim, o modelo em apreco estabelece que
as Motivacdes Intrinsecas (satisfacdo pessoal, ndo dependendo de forma alguma do
exterior) e a Motivacdo Externa de Regulacdo Externa, (associada a recompensas e
pressodes sociais) exercem uma influéncia direta sobre comportamentos de Consumo
Sensato ¢ Consumo Sustentavel (H1-H4). Tais praticas, por sua vez, contribuem para
moldar a Atitude em relacio aos artigos de moda de SHL (H5-H6). Essa atitude ¢ ainda
influenciada pela Riqueza Subjetiva (perce¢do individual do bem-estar financeiro, podendo
alimentar a predisposicdo para uma atitude positiva em relagdo ao SHL (Podoshen &

Andrzejewski, 2012)) (H7).

Finalmente, o modelo propde que uma atitude positiva, face a moda SHL, se traduz em maior
Intencdo de Compra de SHL (HS), seguindo Ajzen et al. (2018) que estabelece a atitude

como preditor da intencdo comportamental.

Posto isto, elaborou-se o seguinte modelo de investigacao (Figura 3-1).
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Figura 3-1 - Modelo de Investigacio
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3.2.Hipoteses de Investigacio

3.2.1. Motivacao Intrinseca, Consumo Sensato e Consumo Sustentavel
Ryan e Deci (2000a) definem a Motivagado Intrinseca como sendo o conjunto das condigdes
que sustentam a propensao inata que o ser humano tem para procurar novidades, desafios,
prazer, aprender, em suma, para crescer. Relembram que, no entanto, as pessoas serao
intrinsecamente motivadas apenas por atividades que tenham interesse intrinseco para elas,
atividades que tenham o apelo de novidade, desafio ou valor estético. Nao tendo esse apelo,

o comportamento de compra sera determinado pela Motivacao Extrinseca.

A Motivagao Intrinseca refere-se entdo ao envolvimento em atividades por prazer e interesse,
¢ totalmente alheia a uma eventual recompensa pelo comportamento (Ryan & Deci, 2020).
E de natureza nio instrumental; os individuos agem porque ¢ inerentemente satisfatério por
si sO (Legault, 2017). Nao estao preocupados com o olhar dos outros. Esta Motivacao esta
associada a niveis de autodeterminacao muito altos e tem trés caracteristicas: A Motivagao
para experimentar (Intrinsic motivation - to experience stimulation) afirma que apenas a
alegria, diversdo ou sensacdes agradaveis que surgem da tarefa s3o os motores para o
comportamento do individuo. A Motivagao para o conhecimento (/ntrinsic motivation - to
know) implica envolvimento numa qualquer atividade pelo prazer e satisfacao de aprender,
explorar ou tentar entender algo novo. Por fim, a Motivacdo para a realizag¢do (/ntrinsic
motivation - toward accomplishment) também esta relacionada com a curiosidade e a
inteligéncia. Significa ser estimulado pela perspetiva de superar a si mesmo ou por criar algo.
Esta ultima Motiva¢ao ndo se concentra no resultado, mas sim no processo (Vallerand,

1997).

Alguns consumidores procuram outros beneficios intrinsecos tais como o prazer, emocoes €
experiéncias enriquecedoras (Shahid & Paul, 2021). A aquisicdo de bens de luxo pode
também gerar beneficios emocionais relacionados com a caca ao tesouro (Amatulli et al.,
2018; Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015) e o prazer intrinseco de possuir um produto de
alta qualidade, adquirido a um pregco mais baixo (Cervellon et al., 2012). Neste caso, o
consumo de SHL ¢ motivado apenas por questdes pessoais € nao sociais. O “eu” do
consumidor define a sua atitude. Estas Motiva¢des Intrinsecas podem ser desenvolvidas,
aprendidas. Falamos entdo de competéncias de luxo (Wang, 2022). O consumidor vai

aprendendo e descobrindo que tipo de luxo lhe trard mais prazer e com a experiéncia, pode
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tornar-se melhor conhecedor no mundo do luxo, tudo na sua perspetiva apenas, nao
dependendo do olhar do outro. Esta aprendizagem ¢, apenas, para beneficio proprio. Estes
beneficios proprios podem ser orientados para algo positivo, como o Consumo Sensato (Wise

Consumption).

Esta Motivacao esta diretamente ligada a sabedoria (Wise). Implica que o consumidor faz as
suas escolhas em fun¢do do seu conhecimento e experiéncia (Ki et al., 2024). Os mesmos
autores destacam dois tipos de sabedoria: a pratica, que consiste em tomar decisdes que
promovam o bem-estar ¢ a felicidade e a especulativa que procura o conhecimento da
verdade. A compra ¢ feita de forma inteligente, refletida, racional, ainda que, como noutras
Motivacdes, para satisfazer o bem-estar pessoal. Esta responsabilidade pode estar
relacionada com multiplos fatores: prego, ser SHL, utilidade, etc. Luchs M. (2025)
pesquisou sobre este tipo de consumo e delineou cinco facetas para o mesmo: Contemplation
(refletir sobre decisdes e as suas consequéncias, requer conhecimento e ponderacao),
Intentionality (assumir as suas escolhas alinhando-as com um estilo de vida responsavel),
Emotional Mastery (reconhecer e gerir as emogoes ligadas ao consumo; emocgdes positivas
levam a comportamentos de consumo positivos), Openness (mente aberta a alternativas de
consumo, neste caso de SHL), and Transcendence (as escolhas vao para além do individuo,
tém ligagdes e implicagdes no ambiente em que ele se insere). Este consumo ¢ definido por
Ki et al. (2024: 9) como sendo “the act of deliberately making smart and sensible decisions
about what to purchase and consume that prioritize achieving the best value for money,

while also ensuring satisfaction with the purchase decision.”

Como se relacionam, entdo, as Motivagdes Intrinsecas e este Consumo Sensato? Temos que
a satisfacdo das trés necessidades basicas identificas na SDT, a saber Autonomia,
Competéncia e Relacionamento, promovem as Motivacdes Intrinsecas, dando lugar a
comportamentos de Consumo Sensato, alinhados com a identidade e valores pessoais de
cada um. Para Koole et al. (2019: 17) When people can satisfy these needs, people enter
into an autonomous mode of self-regulation that fosters intrinsic engagement and well-
being. Ou seja, Motivacdes Intrinsecas positivas promovem uma forma de bem-estar

associada a comportamentos de consumo sensato.
Deste modo, definiu-se a seguinte hipotese de investigagao:

H1: As Motivacoes Intrinsecas estio positivamente relacionadas com o Consumo Sensato

de SHL.
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Por sua vez, a questdo da sustentabilidade tem vindo a aumentar significantemente,
tornando-se no cerne das preocupagdes a nivel mundial (Franzen & Bahr, 2024). Est4 ligada
a produgdo e ao consumo de qualquer bem (Elkington, 1997). No que concerne o consumo,
a procura pela sustentabilidade passa por adotar praticas que reduzem o impacto ambiental,
a chamada “pegada de carbono”, promover responsabilidade social, ndo esquecendo que o
bem tem de ser viavel economicamente (Gazzola et al., 2020). Assim, o individuo vai
procurar alinhar os seus valores pessoais com a protecdo ao ambiente (menos residuos,

promocgao da economia circular) (White et al., 2019).

O seu impacto no consumo de SHL ¢ frequentemente estudado (Cervellon et al., 2012;
Turunen et al., 2020). Kapferer e Michaut-Denizeau (2014) ressalvam que nem sempre foi
uma preocupagdo para as marcas de luxo, mas destacam a importancia da sustentabilidade
no comportamento de consumo em relagao ao consumo do luxo. Definem a sustentabilidade,
de acordo com o relatério da World Comission on Environment and Development, como
sendo “it meets the needs of the present without compromising the ability of future
generations to meet their own needs” (World Commission on Environment and
Development, 1987: 15) e salientam a forca que a sustentabilidade tem vindo a ganhar,
nomeadamente através dos movimentos ativistas em prol do bem-estar do planeta. Ainda
assim, argumentam que, sendo o consumo do luxo muito exclusivo, pouco impacto, tem a

questdo da sustentabilidade na inten¢do de compra.

Importa agora, caracterizar a relacdo entre as Motivagdes Intrinsecas e o Consumo
Sustentavel. Sera uma relacdo positiva como mostraram (Pelletier et al., 1998) que
desenvolveram uma escala, a Motivation Toward the Environment Scale (MTES), suportada
na SDT (validada por Villacorta et al. (2003)). Determinaram, no que concerne as
Motivagdes Intrinsecas, que os individuos ao comportar-se de forma responsavel, o faziam
movidos pela satisfacdo pessoal em participar na conservagdo do ambiente. Tais

comportamentos faziam parte do seu ser, da sua identidade pessoal.

Estas caracteristicas do individuo, que levam a uma procura por sustentabilidade sdo
Motivacdes Intrinsecas e tém um impacto positivo na intengdo de compra de SHL (Kim-

Vick & Cho, 2024).

Quando intrinsecamente motivadas, as pessoas nao se preocupam com o resultado que sera
recebido ou evitado ao comprar SHL, apenas tém atitudes positivas porque correspondem a

sua individualidade, as suas crencas.

33



Do "eu" ao Consumo: Uma analise da intengdo de compra de artigos de moda de luxo em segunda mao
segundo a Self-Determination Theory

Deste modo, definiu-se a seguinte hipotese de investigagao:

H2: As Motivacoes Intrinsecas estdo positivamente relacionadas com o Consumo

Sustentavel de SHL.

3.2.2. Motivacao Extrinseca de Regulacao Externa, Consumo Sensato e
Consumo Sustentavel

Esta Motivagao Intrinseca ¢ seguida por uma sensacao de felicidade que pode (ou ndo) ser
acompanhada de uma Motivagdo Extrinseca, extravasando do “eu” para o “outro”, para a
recompensa ou para qualquer outro sentimento/consequéncia que nao dependa apenas do

proprio (Hudders & Pandelaere, 2012).

Assim sendo, a Motivagdo Extrinseca ¢ fundamentalmente instrumental. As pessoas sdo
extrinsecamente motivadas quando estdo preocupadas em realizar uma acdo por causa da
consequéncia associada a ela (Ryan & Deci, 2020). O comportamento depende de receber
ou evitar um resultado que seja separavel do comportamento em questdo (Legault, 2017). A
esse respeito, a SDT afirma que o foco em objetivos extrinsecos, como reconhecimento
social e valores materiais, esta frequentemente associado a baixos niveis de bem-estar, a uma
baixa autoestima e uma dependéncia de recompensas ou de solicitagdes externas (Ryan &
Deci, 2000b). O comportamento de compra representa apenas um meio para atingir um fim

(Walker et al., 20006).

Ryan e Deci (2000a) explicam que ainda assim esta Motiva¢do Extrinseca tem varios
patamares conforme o grau de autonomia da pessoa, diz respeito a forma como as pessoas
absorvem valores sociais e as contingéncias Extrinsecas e os transformam progressivamente
em valores pessoais e de Motivacdo pessoal. Na Motivacao Extrinseca de Regulacao
Externa, o consumidor tem um grau de autonomia em relagdo ao olhar dos outros muito
pequeno. No continuum da SDT, encontra-se logo antes da Amotivation, em que o individuo
ndo apresenta qualquer autonomia para fazer algo. E, portanto, algo exterior ao consumidor,

que vai influenciar o seu comportamento: pressoes sociais, recompensas, descontos, etc.

O materialismo ¢ um exemplo dessas Motivagdes (Kim-Vick & Cho, 2024) e conduz a
ostentacdo de um estatuto associado ao sucesso na vida. Assim, muitos autores suportam a
afirmacdo de que o materialismo ¢ um dos antecedentes cruciais que explicam o consumo
de estatuto (por exemplo (Goldsmith & Clark, 2012)) e o comportamento de consumo de

luxo (Sun et al., 2017). Hudders e Pandelaere (2012) relacionam a Motivagdo Extrinseca
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com esse materialismo e explicam que os consumidores mais materialistas investem menos
em atividades relacionadas com Motivacdes Intrinsecas, ainda que delas tirem um beneficio

evidente de bem-estar.

A consciéncia do valor de revenda (Turunen & Poyry, 2019) também pode ser vista como
sendo uma Motivagao Extrinseca. O consumidor sabe que vai poder lucrar com a revenda
do seu artigo de SHL. Esta consciéncia tem um efeito muito grande em todas as fases do
ciclo de compra do artigo de SHL (desde a aquisi¢@o até a revenda). As plataformas digitais
constituem por si s6 um fator de Motivacdo Extrinseca, assegurando ao consumidor

facilidade na concretizagao do seu desejo de luxo (Liu et al., 2024).

Este Consumo Sensato pode ser impulsionado por Motivagdes Intrinsecas, mas também por
Motivacdes Extrinsecas. Ki et al. (2024) explicam que, ainda que sensato, este tipo de
Consumo pode derivar de motivos econdmicos (possibilidade de realizar uma compra com
um custo menor, ou possibilidade de revenda do bem adquirido). Mencionam também a
questdo da autenticidade do artigo (promovida pela marca e nao sendo, deste modo, uma
Motivacao Intrinseca) como fator externo de consumo Sensato. Portanto, as Motivagdes
Extrinsecas, neste estudo, de Regulacao Externa, podem influenciar o modo de Consumo
Sensato. Hudders e Pandelaere (2012) consideram que os consumidores materialistas
(assumem esta caracteristica como sendo uma das Motivagdes Extrinsecas) consomem de
forma sensata, porque estd profundamente ligado aos seus valores pessoais, adquirindo
artigos de SHL por questdes associadas ao seu valor simbolico, podendo, desta forma

comunicar aos outros o Seu sucesso, 0 seu estatuto.
A seguinte hipotese de investigacao €, portanto, formulada:

H3: A Motivacio Extrinseca de Regulacio Externa estd positivamente relacionada com o

Consumo Sensato de SHL.

Na mesma logica, apenas terd um Consumo Sustentavel, porque dele obterd contrapartidas
que ndo a sensagao de estar a ter um comportamento responsavel, per se, mas porque podera
obter algum beneficio ou porque, se ndo o fizer, sera penalizado, pelo seu grupo ou, de forma
geral, pelo ambiente em que se insere. Vai comprar SHL por motivos totalmente alheios a
sua personalidade, apenas por questdes externas a sua pessoa, por exemplo para obter uma
recompensa (um desconto) ou porque tem receio de alguma retaliacao de nao comprar SHL

(por exemplo comprar luxo novo), no caso presente.
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Esta relacdo entre a Motivagdo Extrinseca de Regulacdo Externa e o Consumo Sustentavel
foi também ela alvo de investigacdo, nomeadamente por Pelletier et al. (1998) e Villacorta
et al. (2003). O individuo vai adotar um comportamento responsavel apenas porque a
sociedade assim o exige ou porque dele obtera algum beneficio. Ambos referem que quanto
maior for o grau de autonomia do individuo (Motivagdes Intrinsecas), menor serd a

influéncia das Motivac¢des Extrinsecas.

Pode, no contexto de SHL, esta Motivagdo Extrinseca de Regulacdo Externa estar
positivamente relacionada com o Consumo Sustentavel (como, por exemplo, mostraram
Kim-Vick e Cho (2024) que determinaram, no seu estudo, a importancia do materialismo
(Motivacao Extrinseca como sendo a impulsionadora do consumo de SHL) na adogdo do

consumo responsavel).
A seguinte hipotese de investigacao €, portanto, formulada:

H4: A Motivacio Extrinseca de Regulacio Externa estd positivamente relacionada com o

Consumo Sustentavel de SHL.

3.2.3. Consumo Sensato e Atitude em relacio a SHL
O Consumo Sensato ndo tem sido muito investigado num contexto de SHL (Ki et al., 2024).
Walser-Luchesi et al. (2024) pesquisaram sobre este tipo de consumo, no mesmo contexto
de SHL, chegando a conclusdao de que as geragdes Y e Z sdo as que tém atitudes mais
positivas em relacdo ao SHL, devido ao modo de Consumo Sensato, ainda que nao tenham
poder de compra. Ainda assim, Ki et al. (2024) ressalvam que, o facto do artigo de SHL ter
um valor menor, o consumo, a existir, vai ser visto como sensato, levando a atitudes
positivas. Xu et al. (2014) afirmam também que a sobriedade e a vontade de controlar os
custos sdo motores para atitudes positivas. Referem-se a compras inteligentes movidas por
um interesse cada vez maior por parte, no caso, de consumidores mais jovens. Este interesse,

ligado a sensatez, promove atitudes positivas em relacdo ao SHL.
Em consequéncia, a seguinte hipdtese de investigagdo ¢ formulada:

H5: O Consumo Sensato estd positivamente relacionado com a Atitude em relacdo a SHL.

3.2.4. Consumo Sustentavel e Atitude em relacio a SHL
Com o mundo virado cada vez mais para a sustentabilidade e o luxo a tornar-se acessivel a

um maior numero de consumidores, a sustentabilidade ganhou peso nas Motivagdes para o
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consumo de SHL. Deste modo, Kapferer e Michaut-Denizeau (2014) centram as suas
hipoteses de investigagdo na importancia da sensibilidade em relag@o a sustentabilidade para
o consumidor ao mesmo tempo que consome luxo. Apontam para a questdo da contradi¢ao
entre luxo e sustentabilidade e perceberam que, por enquanto, ndo tinha grande impacto,

pelo menos em Francga. Reconheceram muitas limitagdes ao seu estudo.

No que concerne o SHL, a sua compra torna-se, para um numero cada vez maior de
consumidores, uma forma de rebelido contra uma "sociedade de lencos de papel" que
promove comportamentos de desperdicio (Cervellon et al., 2012). O desenvolvimento muito
rapido da tecnologia e com ele do mundo digital permitiu que a sustentabilidade ganhasse
destaque nas preocupagdes da maioria das marcas. Por essa razdo, as plataformas digitais de
SHL tém vindo a desempenhar um papel ativo no incentivo ao consumo responsavel, uma
vez que permitem a venda, mas também a compra do produto, aumentando o seu ciclo de
vida. Elas proprias sdo mais “verdes”, ttm uma pegada de carbono muito menor que os
espacos fisicos e atendem perfeitamente as demandas dos consumidores, sobretudo dos mais
novos (Parguel et al., 2017). O relatério de 2024 da TRR dé4 nota que a questdo da
sustentabilidade foi, mais do que nunca, o motivo principal para a compra na plataforma
TRR: 49% dos membros apontaram esse motivo como sendo o mais importante para eles
(um aumento de 9% em relacdo ao ano anterior) (The Real Real, 2024: 16). O interesse dos
consumidores por bens de SHL ¢, deste modo, alimentado por uma série de plataformas
online especializadas que permitem aos utilizadores comprar e vender bens de luxo pessoais
online. A Vestiaire Collective ¢ uma dessas plataformas. Atrai clientes motivados pelo
desejo de reduzir o seu impacto ambiental através da compra em segunda mao. Um dos
investidores da Vestiaire Collective ¢ o gigante do luxo The Kering Group, (detentor das
marcas Gucci, Balenciaga, Saint Laurent, entre outras). Para a empresa investidora, o
crescimento do mercado de SHL foi impulsionado pelo foco dos consumidores mais jovens

na sustentabilidade e pela tendéncia crescente dos comportamentos digitais (Kelleci, 2022).

Arman e Mark-Herbert (2022) definem os individuos preocupados com a sustentabilidade
no momento de uma compra como tendo uma identidade pro-ambiental (Pro-environmental
self-identity — PESI). Assumem que estes sao movidos por dois fatores, ambos intrinsecos,
o prazer obtido e a obrigagdo de seguir determinada regra, neste caso de estar a contribuir
para uma economia circular, promovendo o consumo responsavel. O facto de o artigo poder
ser revendido e comprado de novo, infinitamente, transforma estes consumidores em

vendedores e potencialmente em compradores de outros artigos. O modelo de negdcio € de
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C2C (consumer 2 consumer). J4 vimos que as plataformas digitais e as redes sociais
contribuiram largamente para este tipo de consumo.

Esta consciéncia da sustentabilidade, quando escolhida pelo individuo, pode, deste modo,
levar a atitudes muito positivas em relacdo ao SHL, justificando a compra em vez da opgao

de luxo novo.
Deste modo, elabora-se a seguinte hipotese de investigagao:

H6: O Consumo Sustentavel esta positivamente relacionado com a Atitude em relacdo a

SHL.

3.2.5. Riqueza Subjetiva e Atitude em relacio a SHL
Consumo e riqueza sao indicadores do bem-estar de cada um e sdo ambos sempre tidos em
conta quando se trata de medir o estado social de um pais/grupo/individuo (Schiliro, 2017).
A sua medigdo baseia-se ndo apenas em indicadores financeiros como o rendimento de cada
um, mas também na percecao individual de autonomia financeira e bem-estar emocional.
Gasiorowska (2014) demonstra que essa percecao depende de variaveis como o controle
financeiro e ¢ afetada pela ansiedade monetaria, enquanto Tully e Sharma (2022) sugerem
que a Riqueza Subjetiva pode ser moldada por experiéncias pessoais, como a facilidade de
pagamento através do uso do crédito, ou porque o preco a pagar € inferior, e por percecdes
emocionais de bem-estar. Desta forma, consumidores com maior percecao de Riqueza
Subjetiva podem desenvolver atitudes mais positivas em relagdo ao consumo SHL, por se
sentirem financeiramente seguros. Assenza et al. (2021) fala em ilusdo de riqueza que leva
a uma menor consciéncia do risco (menor aversao a divida) e maior propensdo para o

consumeo.

Num contexto de consumo de SHL a sensagao de risco ¢ menor devido ao preco inferior e a
possibilidade de revenda. Seja como for, o que esta aqui em causa ¢ a forma como o
individuo pensa a sua riqueza, o seu bem-estar. Assim, através da perce¢do que ele tem da
sua propria riqueza, e falando de uma avaliagdo positiva, terd mais propensdo para o
consumo e no caso que importa de SHL (Assenza et al., 2021). Estes mesmos autores falam
de “Marginal Propensity to Consume (MPC)”. O individuo tende a gastar em vez de poupar.
Devemos, ainda, associar a este pensamento o efeito cultural (Tu et al., 2022). Esta percecao

ird variar em fun¢do do tempo e do contexto cultural em que se encontra o consumidor.
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Individuos com niveis mais elevados de Riqueza Subjetiva tendem a sentir-se mais seguros
financeiramente e, assim, a adotar atitudes mais positivas em relagdo ao SHL, principalmente
por acharem que estdo a proceder da melhor forma ao comprarem. Estes individuos tém a
percecao de que a sua atitude em relagdo ao SHL ndo vai afetar a sua riqueza, mas sim
proporcionar-lhes sentimentos muito positivos de prazer e bem-estar (Tully & Sharma,
2022). O SHL sera, por exemplo, visto como um investimento, tornando a sua Riqueza
Subjetiva maior ainda (Tu et al., 2022). Se, pelo contrario, tiverem uma percegao baixa da
sua riqueza subjetiva, vao desenvolver atitudes negativas em relagdo ao SHL e obviamente

ndo vao comprar.
Deste modo, elabora-se a seguinte hipotese de investigagao:

H?7: A Riqueza Subjetiva esta positivamente relacionada com a Atitude em relacio a SHL.

3.2.6. Atitude e Intencio de Compra SHL
Nada melhor do que uma atitude para medir um comportamento de forma qualitativa (Ajzen
et al., 2018). Esta atitude, segundo os mesmos autores, ¢ influenciada diretamente pelas
crengas pessoais de cada um. Deste modo, atitudes positivas t€ém um efeito positivo na
inten¢do de compra e, ao inverso, atitudes menos positivas terdo um efeito mais negativo na
mesma intencao. Choi et al. (2020) focam o seu estudo nas diferentes vertentes das atitudes
do individuo, destacando aquelas que dependem de beneficios adquiridos, as que t€ém a ver
com os atributos per se e as chamadas “match-up”, em que a atitude ¢ influenciada pelo
ambiente. Devemos, no entanto, ndo esquecer que as atitudes podem, no mesmo individuo,
ir mudando conforme as circunstancias (Yang & Che, 2020). Esta mudanca pode também
estar relacionada com o facto de, de acordo com Mkhize e Ellis (2020), a atitude ser
adquirida e ndo herdada, ou seja, ela vai sendo moldada através do tempo e por varios meios

(nomeadamente meios de comunicagao).

Pensando no contexto atual, a atitude do consumidor podera passar do “nunca comprei, nem
nunca vou comprar’ para “ndo comprei ainda, mas vou comprar’ caso as circunstancias
retnam condigdes que o levem a alterar a sua percecao do SHL, como por exemplo uma
consciencializagdo crescente de responsabilidade perante o ambiente. E aqui que o tipo de
consumo pode afetar (ou ndo) a atitude que, por sua vez, terd implica¢des na intengdo de
compra. De todo o modo, esta atitude estd intimamente ligada ao comportamento do

consumidor, ou seja, ele ira ter uma atitude positiva se perceber que comprar SHL ¢ bom
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para ele, independentemente do motivo, desde que lhe traga algum beneficio e essa atitude
vai gerar um comportamento positivo, levando a compra (Bilro et al., 2022). E através da
atitude que se percebe o gosto ou a falta dele em relacdo, no caso presente, a intengao de

compra de SHL (Shahid et al., 2024).

Nobre et al. (2023) defendem que o consumo, ou seja, a concretizagdo da intengdo, esta
fortemente relacionado com emocgdes individuais que vao criar sentimentos positivos, prazer
ao consumidor. Essa inten¢do ¢ moldada pela experiéncia pessoal, por motivos pessoais,
ligados a autoestima do individuo. A intengdo de compra e, posteriormente, a compra, ¢ um
fim que materializa, ou vai materializar, o “eu”, a personalidade do consumidor. E com esta
inten¢do que ele vai construir a sua identidade, percebendo-se, deste modo, que esse
processo sera de transformacdo, de evolugdo conforme a experiéncia acumulada (Sirgy,
1982). Essa intencdo estd muitas vezes ligada a lagos, conexdes com as marcas que podem
servir para minimizar o eventual sentimento de culpa, porque, ainda que estejamos a falar
de SHL, estamos sempre a falar de valores muito altos, quando comparados com outro tipo
de artigos, como o Masstige, por exemplo (Nobre et al., 2023). Esses lacos transmitem
sempre uma sensagdo de felicidade, confianga, bem-estar e sio os motores da compra. E,
portanto, claro que a intencao de compra depende da atitude do individuo, face a marca, ao
artigo, sendo que, essa atitude também ¢ moldada por varios fatores de ordem intrinseca,
extrinseca, pela forma como o consumidor sente a sua situagdo econdmica, pela sua vontade

de consumir de forma inteligente, responsavel e Sustentavel.

Assim, elabora-se a seguinte hipotese de investigagao:

HS8: A Atitude em relacdo a SHL esta positivamente relacionada com a Intengdo de

Compra de SHL.

40



Do "eu" ao Consumo: Uma analise da intengdo de compra de artigos de moda de luxo em segunda mao
segundo a Self-Determination Theory

4. Metodologia

Neste capitulo ¢ descrita a metodologia adotada para testar as hipoteses de investigagao
definidas. Deste modo, ¢ apresentado e justificado o tipo de estudo realizado, a populacao-
alvo do estudo e o processo de selecdo da amostra. De seguida, ¢ caracterizada a amostra
inquirida em termos de perfil sociodemografico (género, idade, estado civil, habilitagdes
literarias, distrito de residéncia) e comportamento de compra ou intencdo de compra de
artigos de moda de luxo em segunda mio. E também descrito todo o processo de construcio
e pré-teste do questionario online, bem como apresentadas as escalas originais, traduzidas e

adaptadas para medir as variaveis em analise.

4.1. Tipo de estudo

Tendo como objetivo o estudo do comportamento do consumidor em relacdo a artigos de

SHL, optou-se pela realizacdo de um estudo descritivo, quantitativo e cross-sectional.

Esta escolha justifica-se pela necessidade de quantificar as percecdes, atitudes e intengdes
de compra dos consumidores, num determinado momento no tempo, a fim de poder criar
relagdes entre as varidveis em estudo. O estudo descritivo permite caracterizar e analisar
comportamentos de forma objetiva (Malhotra et al., 2020). A natureza quantitativa do
estudo assegura a objetividade na recolha e analise dos dados. Por sua vez, a op¢ao por um
design transversal (cross-sectional) permite recolher as respostas dos participantes num
momento especifico, tornando o processo mais eficiente e compativel com os objetivos

exploratorios e explanatorios da investigacao.

Seguindo Malhotra et al. (2020), perante a multiplicidade de designs de pesquisa para
atender aos objetivos de cada investigacdo, ¢ essencial criar aquele que aumente o valor das
informagdes obtidas, sendo ao mesmo tempo logisticamente mais benéfico em termos de
custos. Posto isto, tendo em conta a evolugdo da tecnologia e, com ela, o acesso facil a
internet, um questionario online estruturado (as perguntas nao seguem uma ordem aleatoria,
mas sim organizada) criado através da plataforma Microsoft Forms, divulgado por meios
digitais a uma amostra da populagdo-alvo, foi o método escolhido para testar as hipoteses
formuladas neste estudo. Este método de recolha de dados possui varias vantagens. Primeiro,
0 questionario ¢ simples de administrar e tem custos muito baixos. Em segundo lugar, os

dados obtidos sdo consistentes porque as respostas sao limitadas as alternativas. Finalmente,
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a codificacdo, andlise e interpretagdo dos dados sdo relativamente simples. Deve salientar-
se, também, que este tipo de questionario pode ser realizado em qualquer dispositivo mével

ou fixo, fora ou dentro de casa.

A utilizacdo de um questiondrio estruturado garantiu a uniformidade das respostas e¢ a
comparabilidade dos dados recolhidos, assegurando a coeréncia com os objetivos da
investigagdo. Este procedimento ¢ comum em estudos sobre comportamento do consumidor
e tem sido amplamente utilizado na literatura em contextos semelhantes (Cervellon et al.,

2012; Ki et al., 2024; Stolz, 2022).

4.2. Populac¢ao-alvo do estudo e selecio da amostra

A populagao-alvo deste estudo ¢ constituida por todos os individuos, com idade superior a
18 anos, residentes em Portugal, que tenham, ou ndo, alguma vez, comprado artigos de moda

de luxo em segunda mao.

A presente investiga¢ao incide especificamente sobre artigos de moda de SHL, por se tratar
de um dos segmentos mais dindmicos e representativos dentro do mercado do luxo circular.
A moda, que inclui varios segmentos (vestuario, calcado, malas, reldégios e acessorios),
representa uma categoria muito representativa no que toca ao volume de negdcios, como em
valor simbolico no universo do consumo de luxo (Turunen & Leipamaa-Leskinen, 2015).
Para além disso, os artigos de moda sdo frequentemente associados a identidade social e
estatuto, fatores que os tornam particularmente relevantes para a analise do comportamento
do consumidor em relagdo a SHL. O mercado de moda de SHL tem registado um
crescimento exponencial, nos tltimos anos, impulsionado por preocupagdes ambientais, pela
popularizagdo das plataformas de revenda (Vestiaire Collective, The RealReal) e por
mudancgas nas preferéncias dos consumidores mais jovens, que valorizam autenticidade,
exclusividade e sustentabilidade (Arpizio et al., 2024; Cervellon et al., 2012). Face a este
claro crescimento, o foco da investigagdo na moda vai permitir esclarecer algumas

Motivagdes de consumo.

E importante salientar que, uma vez que se pretende investigar o impacto das Motivagdes
Intrinsecas e Extrinsecas (Regulacao Externa) nas Atitudes e comportamentos de compra de
artigos de moda de luxo em segunda mao, ndo se restringiu o universo do estudo aos atuais

compradores deste tipo de artigos de moda.
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Em Portugal, da pesquisa efetuada na literatura existente, ndo foram produzidos dados
estatisticos concretos, € as pesquisas sobre os comportamentos de consumo em relacdo a
SHL também sdo escassas. A nivel europeu, um estudo da Circular Fashion Federation
(CFF), encomendado pela Klynveld Peat Marwick Goerdeler (KPMG), em 2024, estima
uma taxa média de crescimento anual de 8,5% em cinco anos, devido, em parte, a politicas
de incentivo em toda a Unido Europeia (UE) (Deslandes, 2025). Todavia, o relatério nao
menciona Portugal, mas ainda assim, as tendéncias de crescimento deverao seguir a mesma
linha, se considerarmos a tendéncia global de valorizacdo do Consumo Sustentavel,
sobretudo entre Millennials e Gen Z, que procuram acesso a pegas de luxo auténticas a precos
acessiveis. Por este motivo, torna-se importante realizar este estudo, em Portugal, para
perceber os comportamentos dos residentes face ao SHL, e, com os resultados obtidos, poder

fornecer insights as empresas do setor.

Considerando a impossibilidade de estudar a totalidade da populacao-alvo deste estudo
devido a sua dimensdao e a questdes praticas e financeiras, utilizou-se uma amostra.
Adicionalmente, e ndo estando acessivel uma listagem de todos os elementos que constituem
a populagdo-alvo, recorreu-se a uma amostra nao aleatoria por conveniéncia e snowball.
Deste modo, o questionario foi partilhado através da rede de contactos da investigadora
(Instagram, WhatsApp e email) e foi ainda solicitado aos varios respondentes que
partilhassem o link do questiondrio com a sua rede de contactos de forma a aumentar o

alcance deste estudo.

Foram também contactados, por email ou por telefone (via WhatsApp), alguns sites
portugueses de venda de artigos de moda de luxo em segunda mao, solicitando a sua
colaboracdo na divulgacdo deste estudo. Em particular foram contactados a Big Closet,
EFFORIE, Yeallowstore e La Petite Coquette, os sites Refuse e Quartier Latin. Destes todos,
apenas a Quartier Latin e a Big Closet responderam, ainda que ndo tenham divulgado o link

do questionario pelas suas redes por questdes de politica interna, tal como indicaram.

Outros autores também conduziram as suas investigacdes (explorando as relagdes dos
consumidores com o conceito do luxo circular) direcionando as pesquisas para plataformas

digitais de SHL (Chuanlan Liu et al., 2023; Holmgqvist et al., 2025).

O questionario esteve disponivel para resposta durante dois meses, mais precisamente entre

o dia 12/03/2025 e o dia 13/05/2025.
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4.3. Caracterizacao da amostra

Foram obtidas um total de 222 respostas. Destas, foram retiradas 4 respostas por nao
apresentarem variabilidade suficiente nas suas respostas, indiciando pouca atencdo com o

questionario. No final, foram validadas 218 respostas.

Posto isto, a amostra validada dos 218 inquiridos apresenta as seguintes caracteristicas:
73,4% de sexo feminino, idades compreendidas entre 18 e 71 anos, 53,2% sdo casados ou
vivem em unido de facto. Na sua maioria, os respondentes possuem uma licenciatura ou
superior (56,0%) e, por fim, no que concerne a geografia dos mesmos, a maioria dos distritos
de Portugal estdo representados com excecdo dos distritos de Beja, Braganca, Viana do
Castelo e da Regido Autonoma da Ilha da Madeira (Figura 4-1)Figura 4-1. A Tabela 4-1

resume de forma mais detalhada o perfil sociodemografico de todos os inquiridos.
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Figura 4-1 - Representaciio dos inquiridos em mapa de bolhas Portugal Continental
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Tabela 4-1 - Perfil sociodemografico da amostra inquirida

Dados sociodemograficos Frequéncia Percentagem
Género Masculino 56 25,7%
Feminino 160 73,4%
Prefiro ndo dizer 2 0,9%
Idade Minima 18
Miéxima 71
Média 40
Moda 21
Estado civil Casado (a)/Unido de facto 116 53,2%
Solteiro (a) 82 37,6%
Divorciado (a) 18 8,3%
Viavo (a) 2 0,9%
Escolaridade Ensino basico — 3.° ciclo 5 2,3%
(9.° ano)
Ensino secundario (12.° 59 27,1%
ano)
Licenciatura ou mestrado 122 56,0%
Doutoramento 32 14,7%
Distrito de Aveiro 1 0,5%
residéncia Braga 3 1,4%
Castelo Branco 2 0,9%
Coimbra 15 6,9%
Evora 1 0,5%
Faro 2 0,9%
Leiria 119 54,6%
Lisboa 37 17,0%
Portalegre 3 1,4%
Porto 9 4,1%
Santarém 8 3,7%
Settibal 11 5,0%
Vila Real 1 0,5%
Viseu 3 1,4%
Regifio autonoma dos Acores 1 0,5%
Outro 2 0,9%

Relativamente aos héabitos de compra de artigos de moda de luxo em segunda mao, apenas
16,1% dos inquiridos (33 inquiridos) mencionaram ja ter comprado um (ou varios) artigo(s)

de moda de luxo em segunda mao. Quanto aos artigos adquiridos, destacam-se o vestuario
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(15), as malas (12) e o calg¢ado (6). Os inquiridos indicaram também um leque diversificado

de marcas (por exemplo, CHANEL, Louis Vuitton, Michael Kors, Prada).

No entanto, 37,6% dos inquiridos informaram ainda ndo ter comprado artigos de moda de
luxo em segunda mao, mas consideram fazé-lo no futuro, e 47,2% indicaram nunca ter

adquirido artigos de moda de luxo e ndo pretendem vir a adquirir no futuro (Tabela 4-2).

Tabela 4-2 - Frequéncia de compra e intencdes de compra de SHL

Frequéncia | Percentagem
Sim, comprei nos ultimos 6 meses 7 3,2%
Sim, comprei no tltimo ano 5 2,3%
Sim, comprei h4 mais de 1 ano 21 9,6%
Ainda ndo comprei, mas pretendo comprar no futuro 82 37,6%
Nunca comprei, e ndo pretendo comprar no futuro 103 47,2%
Total 218 100,0%

4.4. Elaboracao do questionario

O questionario foi elaborado com recurso ao Microsoft Forms e estruturado em quatro

partes:

A primeira, uma introdugdo, na qual ¢ definido o assunto do estudo, com uma defini¢ao do
conceito de luxo e, no caso presente, do luxo em segunda mao e a declaracdo de
consentimento informado, bem como a informacao ao inquirido do anonimato das suas
respostas e a informac¢ao do email da investigadora para eventuais duvidas sobre o

questionario.

Na segunda sec¢ao, sdao colocadas varias questdes com o intuito de perceber se o inquirido
j& comprou algum artigo de SHL e se ainda ndo o fez, se tenciona fazé-lo. Caso ja o tenha
feito, sdo-lhe colocadas duas outras questdes, a saber, que tipo de artigo e qual a sua marca.
Mesmo nao tendo comprado e nao tencionando vir a fazé-lo, o inquirido continua a

responder, se assim o pretende.

A terceira parte ¢ composta por todas as questdes que visam medir as variaveis em estudo.
Aos inquiridos, foi pedido que manifestassem o seu grau de concordancia com as diversas
afirmagdes que compdem as varidveis investigadas neste estudo, através de uma escala de

Likert de cinco pontos.
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Por fim, a quarta parte ¢ composta por questdes de ordem sociodemografica, tais como o
género, a idade, o estado civil, o nivel de escolaridade e a residéncia (distrito). Era ainda
agradecida a colaboragdo aos inquiridos e pedida a partilha do inquérito com a sua rede de

contactos.

Todas as questdes do questiondrio eram de cardcter obrigatorio, nao sendo possivel avancar
no mesmo sem ter respondido a pergunta anterior. De referir ainda que, ndo foi dado
qualquer incentivo aos inquiridos, apenas foi solicitada a sua participacdo, de forma

voluntéria e gratuita, na introdug¢ao do questionario.

Depois de elaborado, o questiondario foi pré-testado junto de uma amostra de conveniéncia
de 12 individuos maiores de idade, de diferentes géneros e habilitagdes literarias, residentes
em Portugal. Os inquiridos ndo indicaram dificuldades na compreensdo e resposta ao
questionario, tendo sido apenas efetuados ajustes na formatagdo. O questionario final

aplicado ¢ apresentado no Anexo A.

4.5. Escalas de medida

Todos os construtos do presente estudo foram medidos com escalas multi-item, retiradas da
literatura, sendo os diversos itens avaliados numa escala de Likert de cinco (5) pontos, em
que 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 5 a “Concordo totalmente”. Estas escalas foram
traduzidas para portugués e adaptadas ao contexto da compra de artigos de moda de luxo em

segunda mao.

A escala “Global Motivation Scale” (GMS-28) (Tabela 4-3) desenvolvida em 2000 (apenas
publicada em 2003, pelos mesmos autores) por Guay et al. (n.d.), num contexto de
psicologia, para avaliar a Motivagdo individual, tem vindo a servir de ferramenta para
estudos em contextos diversos (foi adaptada por Cessarea et al., 2023; Ferguson et al., 2015;
Guay et al., 2003; Osei-Frimpong, 2017, 2019; Shahid et al., 2024; Tremblay et al., 2009;
Zycinska & Januszek, 2021), ainda que, da pesquisa efetuada, nunca num contexto de luxo,
sendo a investigacdo de Shahid et al. (2024) (que também utilizaram esta escala para medir
a Motivacdo dos consumidores num contexto de consumo de masstige products) a que mais

se aproxima do objetivo deste trabalho.
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Tabela 4-3 - Escala de medida da variavel Motivacoes

Original Traducio em portugués | Codigo
IN GENERAL, I DO THINGS... EM GERAL, EU FACO AS COISAS...
Intrinsic motivation - to know Motivac¢ao Intrinseca - Conhecimento
4..because [ like making interesting | 4...porque gosto de fazer descobertas GMS4
discoveries. interessantes.
11..for the pleasure of acquiring new | 11..pelo prazer de adquirir novos | GMSI1
knowledge. conhecimentos.
18...for the pleasure of learning new, | 18...pelo prazer de aprender coisas novas ¢ | GMS18
interesting things. interessantes.
25...for the pleasure of learning different | 25...pelo prazer de aprender diferentes | GMS25
interesting facts. coisas interessantes.
Intrinsic motivation - toward Motivacao Intrinseca - Realizacao
accomplishment
6...because of the pleasure I feel as I | 6...pelo prazer que sinto ao tornar-me cada | GMS6
become more and more skilled. vez mais qualificado(a).
13...for the pleasure I feel mastering what I | 13...pelo prazer que sinto ao dominar o que | GMS13
am doing. estou a fazer.
20...because of the satisfaction I feel in | 20...pela satisfagdo que sinto ao tentar GMS20
trying to excel in what I do. superar-me naquilo que faco.
27...because of the pleasure I feel outdoing | 27...pelo prazer que sinto ao superar-me a | GMS27
myself. mim proprio(a).
Intrinsic motivation - to experience Motivacao Intrinseca - Experimentar
stimulation
1...in order to feel pleasant emotions. 1...para sentir emocdes agradaveis. GMSI
8...because of the sense of well-being I feel | 8...pela sensacdo de bem-estar que sinto GMS8
while I am doing them. enquanto as faco.
15...for the pleasant sensations I feel while | 15...pelas sensagdes agraddveis que sinto | GMSI15
I am doing them. enquanto as faco.
22...for the enjoyable feelings I experience. | 22...pelos sentimentos agradaveis que | GMS22

experiencio.

Extrinsic motivation - identified Motivaciao Extrinseca - Identificada
3...in order to help myself become the | 3...para me tornar na pessoa que desejo ser. | GMS3
person I aim to be.
10...because I chose them as means to attain | 10...porque as escolhi como meio para | GMSI0
my objectives. atingir os meus objetivos.
17...because I chose them in order to attain | 17...porque as escolhi para alcangar o que | GMS17
what I desire. desejo.
24..because I choose to invest myself in | 24...porque escolho investir no que ¢ | GMS24
what is important to me. importante para mim.
Extrinsic motivation - introjected Motivacio Extrinseca - Introjetada
5...because I would beat myself up for not | 5...porque me sentiria culpado(a) se nao as | GMS5
doing them. fizesse.
12...because otherwise I would feel guilty | 12...porque, caso contrario, sentir-me-ia | GMSI12
for not doing them. culpado(a) por ndo as fazer.
19...because 1 force myself to do them. 19...porque me obrigo a fazé-las. GMS19

48




Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méao
segundo a Self-Determination Theory

Original Traduc¢io em portugués | Cédigo
IN GENERAL, I DO THINGS... EM GERAL, EU FACO AS COISAS...
26...because I would feel bad if [ do not do | 26...porque me sentiria mal se ndao as | GMS26
them. fizesse.
Extrinsic motivation - external Motivacao Extrinseca de Auto-Regulacio
regulation
2...because 1 do not want to disappoint | 2...porque ndo quero desapontar certas GMS2
certain people. pessoas.
9..because I want to be viewed more | 9...porque quero ser visto(a) de forma mais | GMS9
positively by certain people. positiva por certas pessoas.
16...in order to show others what I am | 16...para mostrar aos outros aquilo de que | GMSI16
capable of. sou capaz.
23...in order to attain prestige. 23...para alcangar prestigio. GMS23
Amotivation Desmotivacao
7...although I do not see the benefit in what | 7...embora ndo veja beneficio no que estou | GMS7
I am doing. a fazer.
14...although it does not make a difference | 14...embora nao faga diferenca se as fago | GMS14
whether I do them or not. ou nao.
21...even though I do not have a good | 21...mesmo que ndo tenha uma boa razio | GMS21
reason for doing them. para fazé-las.
28...even though I believe they are not | 28...embora eu acredite que ndo valha a GMS28
worth the trouble. pena o esforco.

Para medir o Consumo Sensato (Wise Consumption) foram usados quatro itens da escala

desenvolvida por Atkins e Kim (2012) De referir que estes mesmos itens também foram

adaptados por Ki et al. (2024) ao contexto de Masstige. (Tabela 4-4).

Tabela 4-4 - Escala de medida da variavel Consumo Sensato

Itens originais Adaptaciao em portugués Codigo
This purchase perfectly fit my needs. Comprar artigos de moda de luxo em | WCI
segunda mao adequa-se perfeitamente as
minhas necessidades.
I got a good quality product from this | Ao comprar artigos de moda de luxo em | WC2
purchase. segunda mao, obtenho um produto de boa
qualidade.
I got a good deal on this purchase. Consigo um bom negodcio na compra de | WC3
artigos de moda de luxo em segunda mao.
I got what I wanted at a price I was willing | Ao comprar artigos de moda de luxo em | WC4
to pay. segunda mao, consigo o que quero por um
preco que estou disposto(a) a pagar.

Por sua vez, o Consumo Sustentavel (Sustainable Consumption) foi medido com a escala de

Guiot e Roux (2010), adaptada por Lou et al. (2022) ao contexto de SHL (Tabela 4-5).
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Tabela 4-5 - Escala de medida da variavel Consumo Sustentavel

Original Adaptacao em portugués Codigo

Buying second-hand luxury helps save | Comprar artigos de moda de luxo em | SCI1

resources. segunda mao ajuda a poupar recursos.

Second-hand luxury has a positive impact | Os artigos de moda de luxo em segunda | SC2

on the environment in that it extends the life | mao tém um impacto positivo no ambiente,

of used materials. na medida em que prolongam a vida dos
materiais usados.

Second-hand luxury goods have more | Os artigos de moda de luxo em segunda | SC3

environmental benefits than new luxury | mdo t€ém mais beneficios ambientais do que

products. os produtos de moda de luxo novos.

By buying second-hand luxury goods, I feel | Ao comprar artigos de moda de luxo em | SC4

I am helping to fight against waste. segunda mao, sinto que estou a ajudar a
combater o desperdicio.

I enjoy buying second-hand luxury goods | Gosto de comprar artigos de moda de luxo | SC5

because I do not like objects being thrown
away that can still be of use.

em segunda mao porque ndo gosto que se
deitem fora coisas que ainda podem ser
uteis.

O construto da Atitude foi medido com a escala desenvolvida por Ajzen, (1991) e adaptada

por Koay et al. (2024), também em contexto de SHL (Tabela 4-6).

Tabela 4-6 - Escala de medida da variavel Atitude

Original Adaptacao em portugués Codigo
I think that buying second-hand clothing is | Considero que comprar artigos de moda de | ATTI1
wise. luxo em segunda mao ¢ sensato.
I think that buying second-hand clothing is | Considero que comprar artigos de moda de | ATT2
positive. luxo em segunda mao € positivo.
I think that buying second-hand clothing is | Considero que comprar artigos de moda de | ATT3
good. luxo em segunda mao ¢ bom.
I think that buying second-hand clothing is | Considero que comprar artigos de moda de | ATT4
satisfactory. luxo em segunda mao ¢ satisfatorio.
I think that buying second-hand clothing is | Considero que comprar artigos de moda de | ATTS

pleasant.

luxo em segunda mao ¢ agradavel.

A Intengao de Compra foi medida com recurso a escala de Pavlou e Gefen (2004), adaptada

por Hsu et al. (2017); Padmavathy et al. (2019), este Gltimo em contexto de SHL (

Tabela 4-7).
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Tabela 4-7 - Escala de medida da variavel Intencio de Compra

Original Adaptacao em portugués Codigo
Given the chance, I predict that I would | No futuro, irei considerar a compra de IC1
consider bidding for products from sellers | artigos de moda de luxo em segunda mao.
in Amazon’s auctions in the future.
It is likely that I will actually bid for | E provavel que, num futuro proximo, IC2
products from sellers in Amazon’s auctions | compre artigos de moda de luxo em
in the future. segunda mao.
Given the opportunity, I intend to place a | Tenciono comprar artigos de moda de luxo IC3

bid in Amazon’s auctions.

em segunda mao.

E, por fim, para medir a Riqueza Subjetiva foi usada a escala de Gasiorowska (2014)

adaptada por Zac et al. (2025) (Tabela 4-8).

Tabela 4-8 - Escala de medida da variavel Riqueza Subjetiva

Original Traducido em portugués Codigo
I consider my household to have a favorable | Considero que o meu agregado familiar tem | RSI
financial situation. uma situacgao financeira favoravel.
My household's financial situation makes it | A situacdo financeira do meu agregado | RS2
easy to meet basic expenses. familiar permite facilmente fazer face as
despesas basicas.
My household's income allows us to | O rendimento do meu agregado familiar | RS3
adequately meet our needs and desires. permite satisfazer adequadamente as nossas
necessidades e desejos.
My household's income allows us to buy | O rendimento do meu agregado familiar | RS4

everything we want and save for the future.

permite comprar tudo o que queremos e
ainda poupar para o futuro.
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4.6. Common method bias

Porque ¢ frequente existirem common method bias em questionarios de investigagdo, as
recomendagdes de Podsakoff et al. (2003) foram seguidas. Deste modo, os inquiridos foram
devidamente informados sobre o anonimato e a confidencialidade das suas respostas.
Também lhes foi indicado ndo haver respostas certas ou erradas, reforcando que o objetivo
do estudo era a recolha das suas respostas sinceras € que as mesmas eram importantes para
a conducdo da investigacdo. O questionario foi elaborado com cuidado e pré-testado junto
de um conjunto de individuos. As perguntas foram organizadas de topicos mais gerais para
topicos mais especificos. Os inquiridos ndo tiveram qualquer conhecimento sobre os itens

que compunham cada uma das variaveis do estudo.

Em seguida, foi utilizada a abordagem do fator tinico de método comum (Podsakoff et al.,
2003) para detetar a presenga de common method bias nos dados da pesquisa. A analise
fatorial exploratdria indicou que o maior fator representava 13,639% da variancia total e,

portanto, os dados nao sao significativamente afetados.
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5. Resultados e Discussao

Neste capitulo apresentam-se e discutem-se os resultados obtidos. Para testar as hipdteses de
investigacdo foram utilizados modelos de equagdes estruturais, no caso, o Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) com o apoio do software SmartPLS 4
(Ringle et al., 2024). Deste modo, comegou-se por avaliar o modelo de medidas e, depois, o
modelo estrutural. Posto isto, os resultados dos testes das hipdteses sdo apresentados e
discutidos tendo por base a literatura cientifica revista sobre atitudes e comportamentos em

relacdo aos artigos de moda de luxo em segunda mao.

5.1.Resultados

Atendendo a estrutura do modelo de investiga¢do aqui proposto, o recurso aos Modelos de
Equacdes Estruturais (MEE) revela-se particularmente adequado, uma vez que permite
analisar, em simultaneo, as relagdes causais entre varidveis latentes e permite, também,

validar modelos tedricos complexos com multiplas dimensoes.

O PLS-SEM ¢ uma ferramenta que tem sido amplamente usada e divulgada no mundo da
investigacdo em marketing (Hair et al., 2017, 2021, 2022) e, de forma a garantir resultados
robustos, devem ser seguidas determinadas etapas (seis) até chegar a validagdo do modelo
em analise. Sdo elas:
e A defini¢do do modelo estrutural que servird para construir as possiveis relagdes
entre as diversas variaveis em estudo, apoiado na literatura existente;
e Posto isto, procede-se a especificagao do modelo de medigao;
e Segue-se a avaliagdo dos dados obtidos;
e [Estimativa do modelo de medida (Execucdo do algoritmo de PLS e obtencdo das
cargas € peso);
e Avaliagio do modelo de medida (Validade convergente, colinearidade e
significancia dos indicadores);

e Avaliacdo do modelo estrutural (Andalise dos path coefficents, R?, Q* e relevancia

preditiva) (Hair et al., 2017:30).
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5.1.1. Avaliacao do modelo de medida
A avalia¢ao do modelo de medida deve, também, obedecer a determinados passos para ser
considerada valida. Em primeiro, deve proceder-se a purificagdao e validagao de todas as
escalas usadas para medir as variaveis em estudo. Todos os resultados devem obedecer a
normas pré-definidas para que o modelo de medidas possa ser devidamente validado. (Os
itens e/ou variaveis cujos resultados nao respeitaram os valores de referéncia serdo

eliminados, de forma a purificar a escala, e proceder-se-a a novas medigdes).

Seguindo Hair et al. (2019), os loadings de cada item devem ser a primeira andlise a ser feita,
antes de mais. Os seus valores devem ser acima de 0.708 para poder proporcionar uma
confiabilidade aceitavel dos itens. Deste modo, foi efetuada uma purificagao da escala, tendo
sido retirados os itens GMS 4, 6, 13, 1 ¢ 8 e SC 4 ¢ 5 (Tabela 5-1). Cumprindo os requisitos

da confiabilidade, os restantes itens da tabela medem, de facto, as variaveis apresentadas.

Continuando com as recomendag¢oes dos mesmos autores, avaliou-se a consisténcia interna,
através do Alpha de Cronbach. E esta medida que vai indicar de que forma os itens da escala
interagem entre si (Malhotra et al., 2020). Os seus valores variam de 0 a 1, sendo que um
valor de 0.6 ou menos geralmente indica uma confiabilidade de consisténcia interna
insatisfatoria. Nesta pesquisa, os resultados do Alpha de Cronbach das variaveis foram todos
acima de 0.7, tal como recomendado (Hair et al., 2019) para uma boa confiabilidade das
escalas. Os valores razoaveis situam-se entre 0.7 e 0.8 (varidveis Motivacdo Extrinseca,
Consumo Sustentavel ¢ Consumo Sensato) e os valores considerados bons entre 0.8 ¢ 0.9
(variaveis Riqueza Subjetiva e Atitude). Ligeiramente acima de 0.9, encontram-se as
variaveis Inten¢ao de Compra e Motivacao Intrinseca, ndo evidenciando redundancia e nao
comprometendo, deste modo, a validade dos conteudos (Hair et al., 2019). Posto isso, todas
as escalas utilizadas nesta investiga¢do tém uma consisténcia satisfatoria. A confiabilidade
composta (tho a), alternativa ao Alpha, e que o complementa, ¢ superior ao valor
recomendado de 0.7 e ndo ultrapassa 0.95 (Dijkstra & Henseler, 2015), confirmando assim

a consisténcia interna das variaveis em analise.

Seguidamente, ainda na Tabela 5-1, sao apresentados os valores correspondentes a anélise
da validade convergente (AVE) que implica (para ser considerada valida) que cada conceito
partilhe mais varidncia com os seus itens do que com as outras variaveis do modelo em

analise. Os resultados devem ser superiores a 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) de forma a
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validar a convergéncia dos construtos. A validade convergente das varidveis foi assim

confirmada.

Tabela 5-1 - Analise da consisténcia interna e validade convergente

Variaveis

Factor
Loading

CR AVE

Motivacgoes Intrinsecas

Conhecimento

GMS 4... porque gosto de fazer descobertas
interessantes.

GMS 11... pelo prazer de adquirir novos
conhecimentos.

GMS 18... pelo prazer de aprender coisas novas e
interessantes.

GMS 25... pelo prazer de aprender diferentes coisas
interessantes.

Realizagao

GMS 6... pelo prazer que sinto ao tornar-me cada vez
mais qualificado(a).

GMS 13... pelo prazer que sinto ao dominar o que
estou a fazer.

GMS 20... pela satisfagao que sinto ao tentar superar-
me naquilo que faco.

GMS 27... pelo prazer que sinto ao superar-me a mim
proprio(a).

Experimentar

GMS 1... para sentir emogdes agradaveis.

GMS 8... pela sensagao de bem-estar que sinto
enquanto as fago.

GMS 15... pelas sensagdes agradaveis que sinto
enquanto as fago.

GMS 22... pelos sentimentos agradaveis que
experiencio.

Motivaciao Extrinseca de Regulacio Externa

GMS 2... porque ndo quero desapontar certas pessoas.
GMS 9... porque quero ser visto(a) de forma mais
positiva por certas pessoas.

GMS 16... para mostrar aos outros aquilo de que sou
capaz.

GMS 23... para alcangar prestigio.

Consumo Sensato

WC 1 - Comprar artigos de moda de luxo em segunda
mao adequa-se perfeitamente as minhas necessidades.
WC 2 - Ao comprar artigos de moda de luxo em
segunda mao, obtenho um produto de boa qualidade.
WC 3 - Consigo um bom negdcio nesta compra de
artigos de moda de luxo em segunda mao.

0.697

0.874

0.878

0.860

0.856

0.722

0.790

0.669
0.692

0.849

0.834

0.737

0.775

0.855

0.914

0.783

0.797

0.931 0.663

0.851 0.586

0.798 0.623
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Variaveis

Factor
Loading

CR AVE

WC 4 - Ao comprar artigos de moda de luxo em
segunda mao, consigo 0 que quero por um prego que
esto disposto(a) a pagar.

Consumo Sustentavel

SC 1 - Comprar artigos de moda de luxo em segunda
mao ajuda a poupar recursos.

SC 2 - Os artigos de moda de luxo em segunda mao
tém um impacto positivo no ambiente, na medida em
que prolongam a vida dos materiais usados.

SC 3 - Os artigos de moda de luxo em segunda mao
tém mais beneficios ambientais do que os produtos de
moda de luxo novos.

SC 4 - Ao comprar artigos de moda de luxo em
segunda mao, sinto que estou a ajudar a combater o
desperdicio.

SC 5 - Gosto de comprar artigos de moda de luxo em
segunda mao porque nao gosto que se deitem fora
coisas que ainda podem ser Tteis.

Riqueza Subjetiva

RS 1 - Considero que o meu agregado familiar tem
uma situac¢do financeira favoravel.

RS 2 - A situagdo financeira do meu agregado familiar
permite facilmente fazer face as despesas basicas.

RS 3 - O rendimento do meu agregado familiar
permite satisfazer adequadamente as nossas
necessidades e desejos.

RS 4 - O rendimento do meu agregado familiar
permite comprar tudo o que queremos ¢ ainda poupar
para o futuro.

Atitude em relacao ao SHL

ATT 1 - Considero que comprar artigos de moda de
luxo em segunda mao ¢ sensato.

ATT 2 - Considero que comprar artigos de moda de
luxo em segunda mao ¢ positivo.

ATT 3 - Considero que comprar artigos de moda de
luxo em segunda mao ¢ bom.

ATT 4 - Considero que comprar artigos de moda de
luxo em segunda mao ¢ satisfatorio.

ATT 5 - Considero que comprar artigos de moda de
luxo em segunda mao ¢ agradavel.

Intencido de Compra de SHL

IC 1 - No futuro, irei considerar a compra de artigos de
moda de luxo em segunda mao.

IC 2 - E provével que, num futuro proximo, compre

0.785

0.832

0.835

0.816

0.820

0.828

0.881

0.796

0.775

0.874

0.819

0.759

0.806

0.957

0.927

0.772

0.851

0.867

0.944

0.778 0.685

0.854 0.692

0.875 0.653

0.953 0.900
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Varidveis Factor =, CR AVE
Loading

artigos de moda de luxo em segunda mao.
IC 3 - Tenciono comprar artigos de moda de luxo em 0.961
segunda mao.

*[tem retirado por apresentar um baixo loading
Notas: o — Cronbach alpha; CR — Composite Reliability (tho_a); AVE — Average Variance

Extracted

A validade discriminante foi verificada através do critério de Fornell e Larcker (1981) e da
razao de correlagdes heterotrait-monotrait (HTMT). A raiz quadrada da Average Variance
Extracted (AVE) deve ser superior as correlagdes entre todos os pares de construtos € os
valores HTMT (valores estes que medem a estimativa de semelhanga entre duas variaveis)
devem ser inferiores a 0,85 (Henseler et al., 2015) (Tabela 5-2 e Tabela 5-3), apoiando a
validade discriminante. Neste estudo, todos os valores respeitam esses critérios, e, deste

modo, os modelos de medi¢ao foram considerados satisfatorios.

Tabela 5-2 - Validade discriminante — critério de Fornell e Larcker

i . Motivacdes  Motivacao Consumo Consm’no Riqueza Atitude Intengo
Variaveis . . Sensato Sustentavel . Compra
Intrinsecas  Extrinseca Subjetiva SHL SHL
Motivacoes 0.814
Intrinsecas
Motivagao 0.356 0.765
Extrinseca de
Regulacio
Externa
Consumo 0.238 0.158 0.789
Sensato
Consumo 0.295 0.128 0.267 0.828
Sustentavel
Riqueza 0.138 0.003 0.102 0.113 0.832
Subjetiva
Atitude SHL 0.278 0.158 0.595 0.445 0.209 0.808
Intencao
Compra SHL 0.164 0.127 0.618 0.129 0.124 0.534 0.949

Notas: Os valores a bold representam a raiz quadrada de AVE
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Tabela 5-3 - Validade discriminante —- HTMT

co . Motivacdes  Motivacio Consumo COIlSllI’IIO Riqueza Atitude Inten¢ao

Variaveis , , Sensato Sustentavel . . Compra
Intrinsecas  Extrinseca Subjetiva SHL SHL

Motivacdes 0.392 0.267 0.339 0.155 0.304 0.173
Intrinsecas
Motivac¢ao 0.181 0.167 0.096 0.187 0.152
Extrinseca de
Regulacao
Externa
Consumo 0.341 0.141 0.710 0.715
Sensato
Consumo 0.144 0.530 0.147
Sustentavel
Riqueza 0.237 0.139
Subjetiva
Atitude SHL 0.587
Intencao
Compra SHL

De referir ainda que na analise dos cross-loadings de cada um dos itens, os valores entre o
item e a variavel a que pertence devem ser superiores aos valores com as outras variaveis. O

critério € respeitado em todos os itens.

5.1.2. Avaliacao do modelo estrutural
Continuando com as recomendagdes de Hair et al. (2019), uma vez que o modelo de medidas
foi validado, impera, agora, avaliar o modelo estrutural. Neste caso, os autores
recomendam analisar o Variance Inflation Factor (VIF) (avaliam as correlagdes entre os
itens). Os valores superiores a 5 indicam potenciais problemas de colinearidade entre os
itens, ou seja, os itens que constituem as varidveis estdo demasiado sobrepostos ou
redundantes. Os valores deste indicador revelam uma correlacao, entre todos, aceitavel e,

deste modo, ndo evidenciam existéncia de problemas de colineariedade.

Os coeficientes de determinagao (R?) medem a variancia explicada das varidveis enddgenas
(Hair et al., 2021). E uma medida do poder explicativo do modelo. Os seus valores variam
de 0 a 1, sendo que, quanto mais altos forem os valores, maior € o poder explicativo. Neste

estudo, as variaveis endogenas sao o Consumo Sensato, o Consumo Sustentavel, a Atitude
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e a Intengdo de Compra de SHL, sendo que a varidvel Atitude tem o valor (0.458) maior

(Tabela 5-4).

Tabela 5-4 - R-square

Variaveis R-square
Consumo Sensato 0.063
Consumo Sustentavel 0.088
Atitude SHL 0.458
Inten¢io Compra SHL 0.285

A andlise da significancia estatistica pressupde que valores superiores a 0.02, 0.15 e 0.35
representam pequenos, médios e grandes efeitos fZ numa varidvel latente exdgena (Cohen,
1988). Se os valores forem inferiores a 0.02, conclui-se que a variavel ndo tem efeito no
modelo. Posto isto, verifica-se que a variavel Motivagdo Extrinseca (Ext Reg) ndo tem
efeito nem na variavel Consumo Sustentavel (SC), nem na variavel Consumo Sensato (WC),
uma vez que os resultados sdo claramente inferiores ao desejavel 0.02. O efeito da Motivacao
Intrinseca (IM) nos dois tipos de consumo (Sustentavel e sensato) ¢ pequeno (0.078 e 0.040)
da mesma forma que o impacto da Riqueza Subjetiva (RS) o ¢ na relagdo com a Atitude
(0.028). Considerando, agora, o efeito do Consumo Sustentdvel na Atitude, verifica-se que
o mesmo ¢ médio. Pelo contrario, e atendendo aos valores apresentados, o Consumo Sensato

tem um efeito significativo na relacdo com a Atitude (0.432).

5.1.3. Teste de hipoteses
A analise dos path coefficients, aplicada ao modelo de investigacdo, vem complementar a
analise do f°> Dos resultados obtidos poderemos, entdo, verificar se as hipoteses de
investigacdo sdo, ou nao, suportadas pelo modelo. A analise do modelo estrutural foi
efetuada com recurso a bootstrapping de 5 000 subamostras (PLS-SEM). Para as hipdteses
serem consideradas aceites, os valores ¢ para um teste two-tailed sdo 1,96 (nivel de
significancia = 5%) (Hair & Alamer, 2022; Hair et al., 2017; Hair et al., 2021). Tendo em
conta que os valores apresentados na Tabela 5-5 sdo produto de um teste two-tailed com
nivel de significancia de 5%, os t-values deverdo ser superiores a 1.96 e os p-values

inferiores a 0.05 para terem uma significancia de 5%, inferiores a 0,01 para terem uma
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significancia de 1% e abaixo de 0,001 para serem rigorosamente significativos ( Hair et al.,

2017).

Verifica-se, deste modo, que das oito hipoteses de investigacao formuladas, sao suportadas
seis.

A H1 “As Motivagdes Intrinsecas estao positivamente relacionadas com o Consumo
Sensato de SHL” previa uma relacdo positiva entre ambas as variaveis. Tal como previsto
as Motivagdes Intrinsecas demonstraram estar positivamente relacionadas com o Consumo

Sensato e, portanto, suporta-se esta hipotese (B= 0.208, p<0.05 e t=2.204).

Seguindo com a H2 “As Motivacdes Intrinsecas estao positivamente relacionadas com
0 Consumo Sustentavel de SHL” que previa, igualmente, uma relagdo positiva entre ambas
as varidveis, o estudo demostrou que as Motivacdes Intrinsecas estavam, de facto,
positivamente relacionadas com o Consumo Sustentavel e, portanto, a hipotese ¢ suportada

(B= 0.285, p<0.01 e t=3.255).

No que concerne as hipoteses seguintes, a saber, as H3 “A Motivacdo Extrinseca de
Regulacio Externa esta positivamente relacionada com o Consumo Sensato de SHL” e
a H4 “A Motivacao Extrinseca de Regulacao Externa esta positivamente relacionada
com o Consumo Sustentavel de SHL”, ambas previam uma relacdo positiva entre a
Motivagdo Extrinseca de Regulacdo Externa e os consumos sensato e Sustentdvel. No
entanto, estas duas hipoteses de investigagdo nao foram suportadas estatisticamente (H3: f=
0.084, p>0.05 ¢ t=0.678 ¢ H4: B=0.026, p>0.05 ¢ t=0.259). As Motivagdes Extrinsecas nao

influenciam nem o Consumo Sensato nem o Consumo Sustentavel.

Continuando com a “HS: O Consumo Sensato estd positivamente relacionado com a
Atitude em relacido a SHL”, a hipotese em analise previa uma influéncia positiva do
Consumo Sensato sobre a atitude em relacido ao SHL. O estudo e o seu resultado,
rigorosamente significativo, (B= 0.504, p<0.001 e t=6.478), confirmaram que essa relagao

¢ positiva, ou seja, um Consumo Sensato leva a uma Atitude positiva em relacdo ao SHL.

Da mesma maneira, a “H6: O Consumo Sustentavel esta positivamente relacionado com
a Atitude em relacdo a SHL” previa uma relacao de influéncia positiva entre as duas

variaveis. Os resultados obtidos (B= 0.297, p<0.01, t=3.218) confirmam esta relagdao
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positiva, a saber que um Consumo Sustentdvel tem efeitos positivos na Atitude em relacao

ao SHL.

A “H7: A Riqueza Subjetiva esta positivamente relacionada com a Atitude em rela¢io
a SHL” pressupunha uma relacao igualmente positiva entre a Riqueza Subjetiva e a Atitude
em relacdo ao SHL. Esta hipodtese foi suportada com os resultados obtidos: = 0.124, p<0.05,
t=2.302.

Por fim, a “H8: A atitude em relacdo a SHL esta positivamente relacionada com a
Intencio de Compra de SHL” previa que uma atitude positiva em relagdo ao SHL iria
influenciar positivamente a Inten¢do de Compra de SHL. Foi devidamente comprovado que
esta relacao de positividade existe: = 0.534, p<0.001, t=7.679. O resultado apresentado ¢

rigorosamente significativo. A Tabela 5-5 resume o resultado de todas as hipdteses de

investigacao.

Tabela 5-5 - Path Coefficients

Hipotese de investigaciao Path T P Resultado
Coeficient | values | values
®)

0.208 2.204 | 0.028* | Suportada
H1. As Motivagdes Intrinsecas estdo positivamente
relacionadas com o Consumo Sensato de SHL.

0.285 3.255 | 0.001** | Suportada
H2. As Motivagdes Intrinsecas estdo positivamente
relacionadas com o Consumo Sustentavel de SHL.
H3. A Motivagdo Extrinseca de Regulacdo Externa 0.034 0.678 | 0.498 Nio
estd positivamente relacionada com o Consumo Suportada
Sensato de SHL.
H4. A Motivagdo Extrinseca de Regulagdo Externa 0.026 0.259 | 0.795 Nao
estd positivamente relacionada com o Consumo Suportada
Sustentavel de SHL.

0.504 6.478 | 0.000 Suportada
H5. O Consumo Sensato estd positivamente e
relacionado com a Atitude em relagdo a SHL.

0.297 3.218 | 0.001** | Suportada
H6. O Consumo Sustentavel estd positivamente
relacionado com a Atitude em relagdo a SHL.

0.124 2.302 | 0.021* | Suportada
H7. A Riqueza Subjetiva esta positivamente
relacionada com a Atitude em relagcdo a SHL.

0.534 7.679 | 0.000 Suportada
HS8. A Atitude em relagdo a SHL esta positivamente e
relacionada com a Inten¢do de Compra de SHL.

Notas: *p <.05; **p <.01, ***p < .001; foi utilizado two-tailed test para todas as hipoteses
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5.2.Discussao de resultados

Nesta pesquisa, pretendia-se entender o comportamento do consumidor, nomeadamente
identificar alguns dos fatores determinantes das atitudes e intengdes de compra de marcas de
luxo em segunda mao, para, finda a analise dos resultados obtidos, poder identificar insights

uteis para o mercado de SHL

Tendo por base a teoria da autodeterminagdo (SDT), este trabalho analisa os efeitos das
Motivacdes Intrinsecas e da Motivagdo Extrinseca de Regulacdo Externa na Atitude e
Intengdo de Compra de artigos de moda de luxo em segunda mao, considerando o Consumo
Sensato, o Consumo Sustentavel e a Riqueza Subjetiva como varidveis mediadoras. Foram
colocadas a andlise oito hipoteses de investigacdo, em que a Intencdo de Compra de SHL
era a variavel dependente.

Retomando a SDT e, nela, as Motivacdes Intrinsecas, este estudo mostrou que as que tiveram
impacto no Consumo Sensato sdo aquelas identificadas pelos itens GMS 11, 18 e 25
(Intrinsic motivation - to know), 20 e 27 (Intrinsic motivation - toward accomplishment) e
15 e 22 (Intrinsic motivation - to experience stimulation) (Guay et al., n.d.): conhecimento,

realizagdo e experimentacao (Vallerand & Bissonnette, 1992).

Os resultados obtidos neste trabalho suportam a existéncia de uma relacao positiva entre as
Motivagdes Intrinsecas e os Consumos Sensatos e Sustentaveis (H1 ¢ H2). Desta forma, as
Motivagoes Intrinsecas, ou seja, as Motivagdes que refletem o “eu” e que englobam trés
vertentes (conhecimento, realizacdo e experimentagdo), influenciam positivamente o

Consumo Sensato e Sustentavel de SHL.

Outras investigacdes também evidenciam esta relacao positiva: Nobre et al. (2023) revelam
que a Motivagao Intrinseca, através da autoidentidade e satisfagdo emocional, pode levar a
Atitudes positivas dos consumidores e comportamento de compra. Esta conclusdo foi
igualmente validada num contexto de artigos Masstige por Shahid et al. (2024) que, com a
sua pesquisa, perceberam que a autoidentidade e a realizagdo emocional levam a reacgoes e
comportamentos positivos, no caso, a Consumos Sensatos ¢ Sustentdveis. Deste modo,
consumidores com elevado grau de Motivacao Intrinseca, verao no consumo de SHL uma
escolha Sensata e Sustentavel e com esta escolha o consumo tera lugar, porque dele obterdo
a felicidade o bem-estar que procuram. As marcas podem usar estas Motiva¢des para criar

campanhas de marketing, procurando alcangar o consumidor de forma mais pessoal. A
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procura pela sustentabilidade deriva, também, da Motiva¢do interna de cada um,
independente das regulamentagdes em vigor, no que concerne ao consumo de SHL. Como
j& vimos, mais acima, a escolha de SHL, por questdes sustentaveis, tem a ver com o “eu” do
consumidor. Ki et al. (2024) chama-lhe o consumo inteligente que, tal como o Consumo
Sustentavel tem impacto no consumo de SHL. E de realgar que, de facto, a Motivagio
Intrinseca ndo ¢ orientada diretamente para o resultado, mas sim para o processo (Ferguson
et al., 2015). Logo, tem impacto nos modos de consumo e ndo diretamente no consumo.
Kim-Vick e Cho (2024) chegam igualmente a conclusdo de que sustentabilidade e
Motivagdo Intrinseca estdo estreitamente relacionadas. Chamam-lhe consumo colaborativo
porque o seu foco reside no uso e ndo na propriedade. Esta relacdo pode também ser
explicada pela estratégia contra o consumo excessivo (Lou et al., 2022; Turunen &

Leipdmaa-Leskinen, 2015).

Assim, os resultados obtidos neste trabalho, realizado em Portugal, com uma amostra de

individuos residentes no pais, reforcam os resultados obtidos na literatura existente.

Quanto as hipoteses “H3: A Motivacao Extrinseca de Regulacao Externa esta positivamente
relacionada com o Consumo Sensato de SHL e H4: A Motivagdo Extrinseca de Regulacao
Externa estd positivamente relacionada com o Consumo Sustentdvel de SHL”, o resultado
do estudo mostrou ndo haver qualquer impacto das Motivagdes Extrinsecas nos modos de
Consumo Sensato e Sustentavel, ou seja, o comportamento do consumidor, no caso de
consumo de SHL, ndo ¢ movido por fatores externos, tais como leis e pressdo social.
Poderemos pensar que o consumo de SHL, mais precisamente, o seu Consumo Sustentavel,
quando existe essa Motivacao, ¢ movido por crengas inerentes (Motivagdes Intrinsecas) ao
consumidor e nao pelo contexto social, como, por exemplo mostrou (Kim-Vick & Cho,
2024). As marcas devem apostar na valorizacdo desse tipo de consumo, mas ndo devem
evidencia-lo como sendo uma mais-valia para o mundo, mas sim como uma mais-valia para
cada um, apelando a Motivagao Intrinseca de cada um e ndo a Extrinseca. As pressoes sociais
diversas ndo tém efeito positivo nestes dois tipos de consumo. Estes resultados contrariam
os de Liu et al. (2024). Ainda assim, ¢ de ressalvar que, neste caso, o estudo foi aplicado em
consumidores chineses e em contexto de compra digital. Podemos, portanto, questionar,
primeiramente, se a cultura influencia, diretamente, o impacto das Motivagdes Extrinsecas
e se (como foi aplicado) essas Motivagdes existem, por si, em contexto meramente digital.
Devemos também lembrar que a SDT ndo pressupde que o individuo va progredindo ao

longo do continuum da SDT. Ainda assim, fatores internos e externos podem vir alterar o
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comportamento do consumidor e, desta forma, os resultados medidos (Deci & Ryan, 2000;

Gagné & Deci, 2005; Ryan, 1995).

Relativamente as relacdes Motivagdes Extrinsecas sobre os Consumos Sensatos e
Sustentaveis, ao contrario do inicialmente previsto, nao foi evidenciada qualquer relagao
estatisticamente significativa. Alinhado com estes resultados, Mastria et al. (2023) chegaram
a conclusdo de que incentivos financeiros (Motivagdo Extrinseca) ndo garantiam um
comportamento de Consumo Sustentavel. Todavia, o estudo remetia para um Consumo

Sustentavel, no geral, nao focando, deste modo, o consumo de SHL.

Temos que, neste trabalho, uma possivel explica¢do para a ndo significancia da rela¢do das
Motivacdes Extrinsecas com ambos os Consumos Sentatos e Sustentdveis poderd estar
relacionada com as caracteristicas particulares desta amostra. Foi realizada com uma amostra
ndo aleatdria por conveniéncia e snowball. Nao obstante, sdo necessarios mais estudos que

explorem esta relacao.

Analisando agora a quinta hipdtese, “H5: O Consumo Sensato estd positivamente
relacionado com a Atitude em relagdo a SHL”, a mesma foi suportada, tendo resultados
rigorosamente significativos estatisticamente. O seu impacto na atitude é muito positivo. A
mesma conclusdo, chegaram Ki et al. (2024) na sua pesquisa em relagdo ao consumo de
SHL. A natureza sdbia do consumo de SHL, no caso na China, pode incutir um sentimento
de lealdade, levando a uma atitude de compra. Todo o processo que leva a compra envolve
uma atitude de consciéncia, de responsabilidade e esta nada mais ¢ do que a manifestagao
de uma escolha sabia. Para “moldar” a atitude dos consumidores, as marcas poderdo apelar
a lealdade como sendo uma forma sabia/inteligente de comprar e desenvolver estratégias
nesse sentido, tendo em conta o crescimento do mercado nos diversos canais. De facto,
quando associada a marcas que oferecem qualidade, durabilidade e alinhamento com valores
de sustentabilidade, esta lealdade reflete uma escolha racional, com um consumo assente na

confian¢a da marca, alinhada com os principios do Consumo Sensato (Luchs & Mick, 2018).

As lojas fisicas poderdo ver aqui uma vantagem porque o consumidor tem acesso ao artigo
e a compra sabia pode ser mais 6bvia do que no site, ainda que estes espagos digitais, em

crescimento, possam proporcionar ao consumidor a mesma confianga.

A sexta hipotese, “H6: O Consumo Sustentdvel esta positivamente relacionado com a

Atitude em relagdo a SHL”, ¢ também suportada nesta investigagdo. Os resultados
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demonstram ser rigorosamente significativos estatisticamente. O Consumo Sustentavel tem
um impacto positivo na atitude em relagcdo a SHL. Vérios sdo os estudos que concluem que,
de facto, os dois conceitos estao interligados de forma positiva, em contextos como a compra
ou o aluguer (através de subscri¢des) (Aycock et al., 2023; Kim-Vick & Cho, 2024; Lou et
al., 2022; Pantano & Stylos, 2020). Ainda assim, Borusiak et al. (2021) ressalvam que essa
relacdo pode ndo ser universal, sendo que, concluem os autores, os consumidores europeus
indiciam uma maior preocupagdo com a sustentabilidade, levando, desta forma, a uma

atitude positiva face a inten¢ao de compra de SHL.

A sétima hipotese, “H7: A Riqueza Subjetiva estd positivamente relacionada com a Atitude
em relagdo a SHL”, € significativa estatisticamente. Ainda que ndo existem muitas pesquisas
neste contexto, podemos avangar que, uma vez que a Riqueza Subjetiva traz confianga e
sensagao de satisfacdao (Gasiorowska, 2014) e autonomia, a atitude perante a compra de SHL
serd positiva. Pensando que, na maior parte das vezes o preco da aquisi¢do ¢ inferior, e neste
estudo, porque nos focamos em particular no SHL e nao no vintage ou iconic, é o caso, o
sentimento de satisfacdo torna-se maior. Os resultados deste estudo apontam, desta forma,
para uma rela¢do positiva, ou seja, o consumidor satisfeito com a sua riqueza terd mais
propensdo a compra que aquele que ndo esta satisfeito. E importante, para as marcas,
evidenciarem a distancia do prego, a pagar, do prego original, quer seja em lojas fisicas quer

seja em plataformas digitais.

Por fim, a tltima das hipoteses de investigacdao aqui formulada “HS8: A Atitude em relagdo a
SHL estd positivamente relacionada com a Intengdo de Compra de SHL” foi igualmente
suportada. Existe, de facto, uma relacao positiva entre ambos. Essa relagdao tem vindo a ser
amplamente demostrada, nos varios artigos cientificos existentes na literatura (Ki et al.,
2024; Salah et al., 2024; Shahid et al., 2024; Yan et al., 2024). Estes autores, com os seus

trabalhos, mostraram que uma atitude positiva leva a uma maior inten¢do de compra.
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6. Conclusao

A presente investigagdo oferece contributos significativos tanto no plano tedrico como
pratico, ao explorar o consumo de SHL através das Motivacdes para o comportamento de
compra, com assento na SDT. Ao integrar conceitos como a riqueza subjetiva, o Consumo
Sensato e a sustentabilidade, este estudo ndo s6 complementa os recursos teoricos existentes
sobre o comportamento do consumidor num contexto de SHL, como também fornece
orientagdes estratégicas valiosas para as marcas de luxo que pretendem adaptar-se as novas
exigéncias de um consumidor mais consciente, particularmente entre os mais jovens. Os
contributos apresentados procuram enriquecer as pesquisas existentes e pretendem trazer
insights para que as marcas possam refor¢ar o seu posicionamento num mercado em

expansao.

6.1.Contributos teoricos

Pretendia-se, através deste estudo, entender os fatores determinantes das atitudes e intengdes
de compra de luxo em segunda mao. Foram analisadas varias varidveis com potencial para
explicar este comportamento. A SDT, largamente estudada, noutros contextos, outros que o
consumo de SHL, pelo que este estudo vem dar uma maior abrangéncia ao conceito. Através
dos resultados obtidos, ¢ possivel perceber que, aqui, as Motivacdes Extrinsecas ndo tém
influéncia no Consumo Sensato e Consumo Sustentavel de SHL. Os individuos que
compram sao movidos pelas suas caracteristicas Intrinsecas, a saber, a Motivacao Intrinseca
para o conhecimento (no caso de SHL, explorar um novo conceito de consumo), para o
cumprimento (sentir que estd a proceder de forma correta, através de consumo consciente) e
para o estimulo (por exemplo, o prazer que decorre de uma compra de SHL, ha muito
desejada). Esta Motivagao assenta em trés necessidades basicas: Autonomia, competéncia e
relacdo (Ryan & Deci, 2000a). Ao utilizar esta teoria, neste contexto, este estudo vem
enriquecer e reforgar a teoria inicial, mostrando, com clareza, que a mesma também pode
ajudar a compreender a compra de SHL.

Os Consumos Sensatos e Sustentaveis e a Riqueza Subjetiva foram objeto de analise numa
perspetiva de atitude face a inten¢do de compra. A riqueza subjetiva, e com ela a percecao
de bem-estar econdmico, determinante psicoldgico, interfere de forma positiva na atitude.
Piff et al. (2010), ainda que num contexto diferente, determinaram a importancia dessa

percecdo no envolvimento do individuo naquilo que considera justo, sensato e correto.
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Aplicando a conclusdo ao modelo apresentado, essa percecao, caso seja positiva, vai ter um
impacto direto na atitude, mais ainda se lhe juntarmos o sentimento de estar a consumir de
forma sensata e Sustentdvel. Também aqui este estudo visa enriquecer as pesquisas sobre
estes tipos de consumo, em contexto de SHL. O Consumo Sensato, juntamente com o
Sustentavel tem vindo a aumentar, acompanhando as mudangas globais de comportamentos
dos individuos (Balderjahn et al., 2013). Gazzola et al. (2020) evidenciaram esse aspeto,
mostrando a importancia destes consumos mais conscientes € sustentaveis, sobretudo por
parte de individuos mais jovens. No entanto, a sua pesquisa ndo ¢ direcionada para o

consumo do luxo ou do SHL, podendo, deste modo, este estudo ter relevancia.

6.2.Contributos praticos

Gilal et al. (2019), com o seu trabalho, mostram que a SDT &, de facto, uma teoria explicativa
dos comportamentos do consumidor e que as estratégias de marketing devem assentar na
satisfacdo das necessidades basicas de autonomia, competéncia e relacionamento dos

individuos.

Os resultados obtidos neste estudo apontam para uma clara valorizagdo da sustentabilidade
e da sensatez, no que toca a compra de SHL. Este tipo de consumo ¢ motivado pelas
caracteristicas Intrinsecas de cada consumidor e, juntos, apresentam uma relagdo positiva
forte levando a atitudes que favorecem a inten¢do de compra. Conclui-se, também, que essas
atitudes sdo moldadas pela percecdo da Riqueza Subjetiva e que o caminho que leva a

compra ¢ efetivamente dependente de todos estes fatores.

Assim, atendendo ao crescimento do mercado de SHL, sera interessante, para as marcas,
desenvolver estratégias de marketing relacional com o intuito de alcancar mais
consumidores, de os fidelizar e, com isto, de promoverem a sua imagem, dando enfoque a
praticas de consumo inteligente e responsavel, levando a atitudes positivas e por fim a

compra.

Retomando os resultados aqui aferidos, recomenda-se as marcas dirigirem as suas
campanhas/ofertas aos consumidores, apelando as suas caracteristicas Intrinsecas e ao seu
desejo de praticar uma compra em acordo com as suas convicgdes. As marcas de luxo
podem, deste modo, desenvolver um segmento de SHL, como a Gucci Vault ou a Valentino
Vintage, reforcando, aos olhos do consumidor, os seus atributos de responsabilidade social

e ambiental (Ko et al., 2019). Com este segmento, as marcas podem tentar contornar a
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resisténcia & compra (que ao visto dos resultados, serd de natureza interna ao consumidor),
apelando, por exemplo, a relevancia de um consumo inteligente, responsavel e direcionado
para a sustentabilidade. Esta resisténcia tem também vindo a ser pesquisada (Tu et al., 2022).
Estes autores apontam como motivo maior a percecao que o individuo tem em relagdo ao
SHL. Para combater esta resisténcia, as marcas devem apelar aos beneficios pessoais da
compra de SHL, relevando, uma vez mais, as caracteristicas da sustentabilidade do SHL e
promovendo o conceito de consumo ético ligado ao conceito de moda circular. Desta forma,
conseguem alcangar um dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (Sustainable
Development Goals — SDG), o SDG 12 ligado ao consumo e produgdo sustentavel. Podem,
para tal, recorrer a influenciadores, cujo modo de vida seja identificado como responsavel,
para alcancar o cliente, uma vez que essa € uma pratica que tem vindo a aumentar. Esta
preocupacdo com o ambiente associada a um crescimento do consumo por parte de geragdes
mais jovens, que valorizam as redes sociais e, com elas, os influenciadores digitais, pode ser
a estratégia a utilizar por parte das marcas. White et al. (2019) pesquisaram sobre os
comportamentos de consumo sustentaveis associados as caracteristicas internas de cada um
e delinearam estratégias para que as marcas possam incentivar esses consumos: Propde o
Framework SHIFT, composto por cinco pilares (Influéncia social, habitos, identidade
individual, emoc¢des e cogni¢ao e tangibilidade). Todos tém como objetivo perceber as
relagdes efetivas entre as atitudes e os comportamentos sustentdveis. Sugerimos, assim, as
marcas, investir em campanhas de marketing que toquem ao consumidor e apelem ao seu
lado emocional, através de storytellings que evidenciam, entre outros, o impacto no mundo
da compra de SHL (no caso presente), ou do recurso a influenciadores que irdo promover a
sustentabilidade (E o caso, por exemplo, de Georgina Rodrigues que, j este ano, se associou
a plataforma Vestiaire Collective para, segundo o Jornal de Noticias, “lancar o mote para a
moda circular” (Oliveira, 2025)). O importante, para as marcas, ¢ provocar emog¢ao € a
sensagao de estar a proceder da melhor forma tanto para o consumidor como para o ambiente
em que ele se insere, apelando as caracteristicas inatas de cada consumidor, privilegiando as
Motivacdes Intrinsecas de cada um. O marketing, através das suas estratégias desempenha,
deste modo, um papel fundamental como agente promotor do Consumo Sensato ¢ do bem-

estar coletivo (Ozanne et al., 2021).

Além disso, alguns estudos recentes sobre consumo de SHL apontam que fatores como valor
percebido, durabilidade e sustentabilidade operam como motivadores centrais, sugerindo

que a Riqueza Subjetiva estd ligada a um perfil de consumidor que valoriza consumo
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consciente e responsavel (Slaton & Pookulangara, 2022; Tu et al., 2022). Esta perce¢ao
individual da Riqueza Subjetiva pode influenciar significativamente a predisposi¢do para
consumir marcas de SHL, levando a atitudes positivas face a inten¢ao de compra. Tully e
Sharma (2022) mostram que essas percecdes sao moldadas por comparagdes sociais,
projecdes emocionais e identidade pessoal, e podem explicar atitudes e inten¢cdo de compra
de SHL mais eficazmente do que indicadores estatisticos de natureza puramente financeira.
Usando estas percecdes, as marcas devem segmentar os seus clientes (por faixa etéria, por
exemplo) de forma a influenciar positivamente a atitude perante a compra. Cada geragao tera
uma identidade, emocdes diferentes uma da outra e esta diferenca deve ser utilizada para a
marca se posicionar no mercado. Algumas marcas, ja entenderam essas possibilidades e
associaram-se a plataformas digitais para, deste modo, apelar as emogdes/conexdes de um
publico mais jovem, enquanto reforcam o valor da sua marca. Sdo elas, por exemplo, a
Burberry que se associou a TRR, desde 2019, promovendo assim a responsabilidade
ambiental (Cowburn & Santy, 2019) ou a Alexander McQueen e a sua parceria com a
Vestiare Collective, em 2021 (McQueen & Vestiaire Collective, 2021). Alids, a importancia
das plataformas digitais para atrair mais consumidores esta devidamente comprovada,

sobretudo para um publico mais jovem (Schuck et al., 2021).

Pelo contrario, as marcas nao devem tentar alcancar leads através de incentivos externos ao
individuo, como, por exemplo, ndo oferecer recompensas ¢ ndo enaltecer o SHL em
detrimento do luxo, per se, no sentido de promover um sentimento de culpa por parte do ndo
comprador. Foi demonstrado, neste estudo, que os fatores extrinsecos ao individuo nao eram

relevantes para as relagdes entre os comportamentos de consumo e a compra de SHL.

6.3.Limitacoes e sugestoes para futuras investigacoes

Embora esta investigacdo permita obter uma melhor compreensao das Motivagdes dos
consumidores relativamente a intencdo de compra de SHL, os resultados obtidos devem ser
interpretados considerando as limita¢des deste estudo. Uma das principais limitagcdes deste
estudo esta associada a metodologia usada, nomeadamente, o facto de se tratar de um estudo
realizado num unico momento do tempo e a amostra ndo aleatdria por conveniéncia
constituida por 218 consumidores portugueses. Sugere-se, assim, que estudos futuros

adotem outro tipo de abordagens metodologicas e se estendam a outros contextos culturais.
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Outra limitacdo esté relacionada com as diferentes percec¢des de luxo por parte de diferentes
consumidores. Deste modo, estudos futuros poderdo procurar objetivar mais o conceito de

luxo, por exemplo, através da inclusao de um conjunto pré-validado de marcas de luxo.

Ainda, e porque apenas 12,9% dos inquiridos afirmaram ja ter comprado um artigo de SHL,
podera ser interessante perceber as Motivagdes para que isso nao acontega e, também, por

que motivos 47,2% ainda ndo o fizeram, nem tencionam fazé-lo no futuro.

A maior parte das investigacdes sobre os comportamentos de compra de SHL tém limitado
os estudos a determinado tipo de consumidor, conforme a geragao (Kim-Vick & Cho, 2024;
Kim-Vick & Yu, 2023). Podera ser interessante, com outros estudos, com uma amostra
maior, perceber se existem, de facto, diferencas nos comportamentos de compra de SHL, e
neste caso, quais sdo, ou se, simplesmente ndo ha nenhuma e todos sdao motivados pelos

mesmos fatores, independentemente da sua idade.
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Anexos

Anexo A: Questionario aplicado

Estudo sobre artigos de moda de luxo em
segunda mao :

Sou estudante do Mestrado em Marketing Relacional da Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de

Leiria do Politécnico de Leiria e estou a realizar um estudo sobre atitudes e comportamentos dos consumidores
relativamente a artigos de moda de luxo em segunda méo (por exemplo, malas, calgado, vestuério, acessérios, relégios,
joias).

Os artigos de moda de luxo caracterizam-se por serem mais caros e mais exclusivos, de maior qualidade e prestigio, alguns
sendo mesmo de produgéo artesanal, Nos (ltimos tempos, tem-se verificado uma crescente oferta de artigos de moda de
luxo em segunda méo, ou seja, artigos de moda de luxo que j tiveram um primeiro proprietario, quer tenham sido usados
ou nao.

Venho convida-lo(a) a participar neste estudo através do preenchimento de um questionario. De referir que a resposta a este
questionario ¢ facultativa, podendo, a qualquer momento, desistir sem qualquer justificagdo. Ao responder ao questionario,
solicito que assinale a resposta que julgar mais correta ou apropriada. Note que néo existem respostas certas ou erradas,
interessando-me, apenas, a sua verdadeira opinido. O tempo médio de resposta é de, aproximadamente, 5 minutos. A
informac&o fornecida é estritamente anénima e confidencial, sendo apenas usada para fins cientificos.

Para qualquer esclarecimento sobre este estudo, pode usar o seguinte e-mail:
2230136@my.ipleiria.pt

Declaracao de consentimento informado:

1. Declaro que tomei conhecimento e fui devidamente esclarecido(a) quanto aos objetivos e procedimentos
da investigagdo a realizar. Foi-me, ainda, garantida a possibilidade de, em qualquer altura, recusar participar
neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias e sem necessidade de justificagdo. Desta forma, aceito
participar neste estudo e permito a utilizacdo dos dados que, de forma voluntéria, fornego, confiando nas
garantias de confidencialidade e anonimato que me sdo asseguradas pela equipa de investigacdo, bem
como na informacdo de que ndo serdo tratados de forma individual e de que apenas serdo utilizados para
fins de investigaggo.

Ao assinalar abaixo "Sim", indico que tenho, pelo menos, 18 anos de idade, que li e compreendi este
formulario de consentimento e que concordo em participar neste estudo de investigacgo. *

O Sim
() Nao
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2. Ja comprou artigos de moda de luxo em segunda maao? *
Y v - P
(J‘- Sim, comprei nos Gltimos & meses
O Sim, comprei no iltimo ano
Ty . . .
() Sim, comprei ha mais de 1 ano

O Ainda ndo comprei, mas pretendo comprar no futuro

C: Nunca comprei, e ndo pretendo comprar no futuro

3. Por favor, assinale o lltimo artigo de moda de luxo em segunda méo que comprou: *

[: Malas

Calgado

O U

Vestudrio

L]

Relogio

Joia

0O O

Acessbrio

[

Outro

4. Indique a marca do Gltimo artigo de moda de luxo em segunda méo que comprou: *
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5. Indique, por favor, o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das seguintes
afirmacgdes: *

Discordo iscord N&o concordo d Concordo
totalmente Discordo nem discordo Concordo totalmente

Muitas

celebridades

compram

artigos de O O O O O
moda de luxo

em segunda

mao.

Comprar

artigos de

moda de luxo

em segunda O O O O O
mao esta muito

na moda.

Comprar
artigos de
moda de luxo

em segunda

mio ég O O O O O
aprovado pela

maioria das

pessoas.

Comprar

artigos de

moda de luxo

em segunda

mdo desperta O O O O O
algo nas

pessoas a
minha volta.

Comprar

artigos de

moda de luxo

em segunda

mao n%ostra aos O O O O O
outros que sou

rico(a).

Sinto que, ao
comprar artigos
de moda de

luxo em
segunda mao, O O O O O
consigo obter o

respeito dos
outros.

Comprar

artigos de

moda de luxo

em segunda O O O O O
mdo ajuda a

poupar

recursos.

Os artigos de
moda de luxo
em segunda
mao tém um
impacto

positivo no

ambiente, na O O O O O
medida em que

prolongam a

vida dos

materiais

usados.
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Discordo \ N&o concordo Concordo
totalmente Discordo nem discordo Concordo totalmente
Os artigos de
moda de luxo
em segunda

mao tém mais

beneficios

ambientais do O O O O O
que 0s

produtos de

moda de luxe

novos.

Ao comprar

artigos de

moda de luxo

em segunda -

maéo, sinto que O O
estou a ajudar a

combater o
desperdicio.

O
@)
O

Gosto de

comprar artigos

de moda de

luxo em

segunda mao

porque no O O O O O
gosto gue se =
deitem fora

coisas que

ainda podem

ser Uteis.
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segundo a Self-Determination Theory

6. Indique, por favor, o seu nivel de concordéncia/discordancia com cada uma das seguintes
afirmacdes: *

Discordo Distor N&o concordo c d Concordo
totalmente 1scordo nem discordo ORCArao totalmente

Comprar

artigos de

moda de luxo

em segunda

méo adequa-se O O O O O
perfeitamente

as minhas
necessidades.

Ao comprar

artigos de

moda de luxo

em segunda O O O O O
maéo, obtenho

um produto de

boa qualidade.

Consigo um

bom negécio

na compra de

artigos de O O O O O
moda de luxo

em segunda

mao.

Ao comprar

artigos de

moda de luxo

em segunda

mdo, consigo o

que quero por O O O O O
um prego que

estou

disposto(a) a

pagar.

Considero que
comprar artigos

de moda de

luxo em O O O O O
segunda méo é

sensato.

Considero que
comprar artigos

de moda de

luxo em O O O O O
segunda méo é

positivo.

Considero que
comprar artigos

de moda de

luxo em O O O O O
segunda méo é

bom.

Considero que
comprar artigos

de moda de

luxo em O O O O O
segunda méo é

satisfatoério.

Considero que
comprar artigos

de moda de

luxo em O O O O O
segunda méo é

agradével.
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Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méao
segundo a Self-Determination Theory

No futuro, irei
considerar a
compra de
artigos de
moda de luxo
em segunda
mao.

E provével que,
num futuro
proximo,
compre artigos
de moda de
luxo em
segunda mao.

Tenciono compr
ar artigos de
moda de luxo
em segunda
mao.

Discordo
totalmente

Discordo

O

N&o concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente
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Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méo
segundo a Self-Determination Theory

7. Pensando na sua forma de ser, indique o seu nivel de concordancia/discorddncia com cada uma
das seguintes afirmacdes.

Em geral, eu faco coisas.... *

Discordo " N&o concordo Concordo
totalmente Discordo nem discordo Concordo totalmente
... para sentir
emogdes O O O O O
agradaveis.

... porque néo

desapontar O O O O O

certas pessoas.

... para me
tornar na
pessoa que O O O O O

desejo ser.

.. porque gosto
de fazer
descobertas O O O O O

interessantes.

... porque me

sentiria
culpado(a) se O O O O O

néo as fizesse.

... pelo prazer

que sinto ao

tornar-me cada O O O O O
vez mais

qualificado(a).

... embora néo
veja beneficio
no que estou a O O O O O

fazer.

... pela sensacéo

de bem-estar

que sinto O O O O O
enquanto as

faco.

... porque quero
ser visto(a) de

forma mais O O O O O
positiva por

certas pessoas.

... porque as
escolhi como

meio para O O O O O

atingir os meus
objetivos.

... pelo prazer

e et O O O O O

conhecimentos.

... porque, caso

contrario,

sentir-me-ia O O O O O
culpado(a) por

nao as fazer.



Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méao
segundo a Self-Determination Theory

Discordo : Ngo concordo Concordo

totalmente Discordo nem discordo Concordo totalmente
.. pelo prazer
que sinto ao -
dominar o que O @) O i O
estou a fazer.
.. embora ndo
faga diferenga
se as faco ou O O C) O O
nédo.
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Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méo
segundo a Self-Determination Theory

8. Ainda pensando na sua forma de ser, indique o seu nivel de concordéncia/discordancia com cada
uma das seguintes afirmacdes.

Em geral, eu faco coisas... *

Discordo iscord Né&o concordo d Concordo
totalmente Discordo nem discordo Concordo totalmente

... pelas
sensacdes

agradaveis que O O O O O

sinto enquanto
as faco.

.. para mostrar

ao0s outros
aquilo de que O O O O O

SOu capaz.

... porque as
escolhi para
alcangar o que Q O O O O

desejo.

... pelo prazer
de aprender
coisas novas e O O O O O

interessantes.

... porque me

obrigo a fazé- O O O O O

las.

... pela
satisfagdo que

sinto ao tentar

superar-me O O O O O
naquilo que

faco.

... mesmo que
ndo tenha uma
boa razéo para O O O O O

fazé-las.

... pelos
sentimentos
agradaveis que O O O O O

experiencio.

... para alcangar
prestigio. O O O O O

... porque
escolho investir

no que é O O O O O

importante para
mim.

... pelo prazer
de aprender

diferentes O O O O O

coisas
interessantes.

... porque me

sentiria mal se O O O O O

ndo as fizesse.
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Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méao

Discordo

totalmente
... pelo prazer
que sinto ao
superar-me a O
mim propriofa).
- embora eu
acredite que ~
n&o valha a O
pena o esforgo.

segundo a Self-Determination Theory

Concordo
totalmente

Nio concordo

nem discordo Concordo

Discordo

O O O O

9. Pensando em questdes financeiras, indique o seu nivel de concordéncia/discordancia com cada

uma das seguintes afirmagodes: *

Discordo
totalmente

Considero que

o meu

agregado

familiar tem O
uma situacéo

financeira

favorével.

A situagdo

financeira do

meu agregado

familiar permite

facilmente fazer O
face as

despesas

basicas.

O rendimento

do meu

agregado

familiar permite

satisfazer O
adequadament

€ as nossas

necessidades e

desejos.

O rendimento

do meu

agregado

familiar permite

comprar tudo o O
que queremos

e ainda poupar

para o futuro.

Concordo
totalmente

Né&o concordo

nem discordo Concordo

Discordo

& O O O

Por tltimo, solicitamos-lhe alguma informaggo para efetuarmos uma caracterizacéo do perfil dos inquiridos:
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Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méo
segundo a Self-Determination Theory

10. Género: *
O Masculing
G Feminino

() Prefiro nao responder

11. Indique, por favor, a sua idade: *

Introduza um numero superior ou igual a 18

12. Estado Civil: *

Cj Casado(a)/Uni&o de facto
() solteiro(a)
() Divorciado(a)

() Vitvo(a)

13. Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu: *
O Ensino basico - 3° ciclo (9° ano)
O Ensino secundario (12° ano)
() Licenciatura ou mestrado

O Doutoramento
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Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méao

14, Distrito de residéncia; *

O

O

QO 2 O O @

O

O

@ 0 0 @ O @

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Santarem

SetiUbal

Viana do Castelo

Vfila Real

Viseu

Acores

Madeira

Qutro

segundo a Self-Determination Theory
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Do "eu" ao Consumo: Uma analise da inten¢do de compra de artigos de moda de luxo em segunda méo
segundo a Self-Determination Theory

Muito obrigada pela sua colaboragdo neste estudo.

Caso seja possivel, agradeco a partilha do link deste estudo com a sua rede de contatos:

https://forms.office.com/e/FMDuBBDe25

Este conteddo nao foi criado nem € aprovado pela Microsoft. Os dados que submeter serdo enviados para o proprietdrio do formulario.

@ Microsoft Forms
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